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La presente investigación tiene como propósito construir un marco analítico sobre el 
marketing relacional como estrategia para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas 
mediante la construcción de relaciones a largo plazo establecida con los stakeholders de una empresa. 
Para ello, se requiere estudiar el enfoque del marketing relacional, el cual está orientado a la 
relación tienen los clientes y agentes que forman parte del proceso de generación de valor del producto 
o servicio con la empresa. Es así como en cada proceso se genera una relación entre cliente y/o 
consumidor – empresa, proveedor – empresa, colaborador – empresa, entre otros; en los cuales se 
genera una percepción por el servicio recibido, llamada también reputación corporativa. 
Debido al contexto de la pandemia, la industria de bebidas sufrió un descenso en sus ventas 
durante el primer semestre del 2020. Esto ha afectado a las operaciones de la empresa, debido a que 
se ha tornado mucho más complicado sobrevivir en el tiempo. Es por este motivo que las empresas 
del sector se han visto en la necesidad de poseer un rol más activo en la sociedad para sobrevivir en 
el tiempo mediante el fortalecimiento de su vínculo con los stakeholders.  
Por otro lado, se revisó en el marco teórico diferentes conceptos del marketing relacional y 
se optó por escoger el modelo de establecimiento de objetivos y creación de constructos que incluye 
un enfoque hacia el consumidor y a los clientes para poder luego mejorar la percepción que tienen 
ambos grupos acerca de la empresa y del servicio que brindan. Asimismo, se analizaron los tipos de 
mediciones de reputación corporativa, la cual posee dimensiones que se consideran pertinentes para 
el trabajo de investigación: oferta, innovación, espacio de trabajo, gobernanza, ciudadanía y 
liderazgo. 
Finalmente, se contextualiza el conjunto de factores analizados en el marco analítico dentro 
de la industria de bebidas para poder observar la pertinencia o no de ellos y así elegirlos. La gran 
empresa es elegida dentro del perfil organizacional debido al tiempo con que se viene formando la 
reputación corporativa en todas sus dimensiones y las acciones de la estrategia de marketing 
relacional que se realizan para poder mejorarla. 
En el presente trabajo de investigación se usan distintas fuentes bibliográficas, entre ellas las 
académicas generadas en reportes bibliométricos para poder tener una cantidad precisa de literatura 
que permita poder establecer los conceptos necesarios y así desarrollar un modelo acerca de los temas 




La presente investigación tiene como objetivo construir un marco analítico sobre el marketing 
relacional como estrategia aplicada para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas 
del sector manufacturero del Perú. El trabajo está organizado en tres capítulos que permitirán obtener 
una aproximación teórica sobre el marketing relacional y la reputación corporativa, un análisis del 
contexto y la situación de la industria de bebidas en el sector manufacturero, y la identificación de las 
principales estrategias del marketing relacional que pueden mejorar la reputación corporativa de una 
empresa. 
En el primer capítulo se abordará el planteamiento del problema, una introducción breve de 
los conceptos y estrategias de Marketing Relacional y Reputación Corporativa; así como también de 
las características de la industria de bebidas que pertenece al sector manufacturero del Perú y 
finalmente, realizar una revisión del estado del arte para poder delimitar el problema de investigación. 
En el segundo capítulo, se desarrollará el marco teórico del trabajo de investigación, en el 
cual se abordan distintos conceptos de Marketing Relacional y de Reputación Corporativa a fin de 
poder comprender y elegir los más adecuados para establecer un modelo analítico que vaya acorde a 
la industria de bebidas en el sector manufactura. En cada uno de ellos se analizan las distintas 
literaturas teóricas y empíricas a fin de poder establecer el modelo analítico más adecuado para poder 
utilizarlo en el presente trabajo de investigación. 
Finalmente, en el tercer capítulo se desarrolla el marco contextual de la investigación, en el 
cual se describirán las características de la industria de bebidas dentro del sector manufactura, un 
análisis de las acciones tomadas dentro de este sujeto de estudio a través de herramientas como el 
FODA, el PESTE y las fuerzas de Porter. Luego de ello, se procederá a analizar los factores del marco 
analítico que sean pertinentes dentro del sector y así, luego poder identificar el perfil organizacional 
que se elige en el trabajo de investigación. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
El marketing se puede definir como el proceso mediante el cual las empresas generan valor 
para sus clientes y se enfocan en satisfacer las necesidades de sus clientes, de acuerdo con Kotler y 
Armstrong (2012). 
El marketing se puede definir como el proceso mediante el cual las empresas generan valor 
para sus clientes y se enfocan en satisfacer las necesidades de sus clientes, de acuerdo con Kotler y 
Armstrong (2012). En síntesis “el marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer 
el número de clientes rentables” (Kotler & Arsmtrong, 2012, p. 13). Asimismo, según Cobo y 
González (2007), esta se transforma mientras las empresas van enfrentando diversas situaciones y 
desafíos que las obligan a tener cada vez más responsabilidades tanto con los clientes como con cada 
elemento que forme parte del proceso. Por ello, se debe comprender los siguientes conceptos: 
necesidades, deseos, demandas, ofertas del marketing, valor y satisfacción, intercambios y relaciones 
y los mercados. 
Primero se encuentran las necesidades que son parte de la convivencia humana, las cuales no 
han sido creadas por esta ciencia. Luego, están los deseos que son la forma en que los humanos 
expresan sus necesidades. Después, las demandas son los deseos en adición con el poder adquisitivo, 
las cuales se podrán ver expresadas mediante diferentes ofertas de marketing como productos, 
servicios o experiencias que puedan ofrecer diferentes empresas.  
Asimismo, es relevante entender los objetivos del marketing, siendo así el principal objetivo 
el poseer una ventaja competitiva al lograr la retención de los clientes en un largo plazo al conocer 
las necesidades y los deseos de los segmentos de clientes a los cuales se apunta. Kotler y Armstrong 
(2012) diferencian que por el lado del área de ventas existe un enfoque hacia afuera, el cual se basa 
en campañas de publicidad que buscan que el cliente compre en un corto plazo; sin embargo, el 
enfoque para un área de marketing es el enfoque hacia dentro, el cual es cuando la empresa produce 
utilidades al mantener relaciones duraderas con los clientes correctos, según el valor y los deseos 
poseídos por los mismos. 
Esta relación establecida con los clientes es relevante para las empresas, debido a que según 
Fombrun y Van Riel (1997), los clientes pueden formar una opinión respecto de las acciones que la 
empresa haya o se encuentre tomando, lo cual causará que la valoración sea positiva o rechazada en 
el caso de ser negativa A esto se le reconoce como reputación corporativa, la cual se mide mediante 
indicadores basados en las relaciones con los stakeholders.  
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1. Planteamiento del problema de investigación 
En la presente sección se plantea el problema de investigación; para ello, primero, se abordará 
conceptos y definiciones del marketing relacional y el cambio de paradigma que se dio para 
evolucionar desde el marketing tradicional. Luego se procederá a describir las estrategias del 
marketing relacional para mejorar la reputación corporativa empresarial. Después, se procederá a 
definir qué es la reputación corporativa y sus modelos de medición para identificar cuáles son las 
variables que se consideran dentro de las evaluaciones. Posteriormente, para contextualizar la 
investigación se abordará acerca de la industria de bebidas del sector manufacturero del Perú y así 
explicar qué estrategias de marketing relacional utilizan las empresas de este sector para fortalecer su 
reputación corporativa aplicada en un estudio actual. 
1.1. Definición de Marketing relacional 
El marketing, como se definió anteriormente, tiene como objetivo retener a una gran cantidad 
de clientes satisfaciendo sus necesidades al brindarles valor a través de sus productos, pero existen 
teorías o modelos en la literatura que pueden establecer los mejores métodos para poder fidelizar a 
los clientes. Como señalan Cobo y González (2007), el marketing ha evolucionado con el pasar de 
los años. A finales de la época de los 90, tenía un fin netamente transaccional para poder ofrecer los 
bienes y servicios de una empresa hacia sus potenciales clientes bajo el esquema de las cuatro P: 
precio, plaza, promoción y producto.  
Según Grönroos (1994), el paradigma transaccional del marketing, el que se basa 
primordialmente en el producto mas no en el cliente, empezó a debilitarse y se necesitaba otro enfoque 
para darle mayor importancia al cliente. Considerando que el cliente es el último actor participante 
dentro de la Cadena de suministros, es quien va a recibir todo el valor que ofrece la empresa. A la 
vez, el autor señala que lo ideal sería que el cliente posea la intención de recompra del producto para 
poder así establecer una relación a largo plazo. 
Por ello, Bordonaba y Garrido (2001) señalan que la trascendencia del producto por sobre el 
cliente se fue dejando parcialmente a un lado para orientar al marketing hacia un nuevo paradigma, 
el cual se dirige con mayor fuerza hacia la atracción, el mantenimiento y la intensificación de cómo 
se establecen las relaciones de la empresa con los clientes.  
Este nuevo tipo de marketing recibe el nombre de marketing relacional o marketing de 
relaciones el cual consiste, según Grönroos (como se citó en Bordonoba & Garrido, 2001) en tres 
elementos importantes: “hacer promesas” a sus clientes enfocándose en la particularidad de cada uno 
y definiendo cada público objetivo, “mantenimiento de promesas” relacionado al marketing interno 
dentro de la empresa, en el cual todos los recursos y áreas deben estar orientados hacia la entrega de 
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valor a los clientes, y “asegurar las promesas”, relacionado al marketing externo e interactivo y la 
percepción que el cliente tiene acerca del valor recibido para satisfacer sus necesidades. 
Kotler y Armstrong (2012) señalan que, de manera general, el marketing relacional pretende 
establecer relaciones de beneficio mutuo con los clientes o consumidores finales; además de 
establecer relaciones con cada uno de los participantes clave o stakeholders de todo el proceso de 
marketing (distribuidores, proveedores y demás socios de marketing) con el objetivo de que el 
negocio crezca a largo plazo.  
De esta manera, se elige el marketing relacional dentro de los tipos de marketing que existen 
en la actualidad porque hace énfasis en la retención de los consumidores a través de la continua 
decisión de elegir la marca de la empresa por sobre las de los demás competidores. Además de los 
consumidores, el marketing relacional incluye las relaciones que se pueden establecer con los 
distintos elementos que forman parte del proceso de marketing: las diferentes áreas, proveedores y 
agentes de distribución como los canales minoristas, mayoristas y detallistas, elementos que forman 
parte, a su vez, de la reputación corporativa de la empresa. 
1.2. Conceptos de Reputación corporativa 
La reputación corporativa es, como señalan Miralles M., Daza y Miralles Q. (2014), la 
percepción concebida acerca de la imagen pública de la empresa que tienen los grupos de interés 
externo, es decir, todos sus stakeholders, así como los grupos internos, quienes son los colaboradores. 
Asimismo, esta posee un carácter interdimensional ya que son distintos agentes y áreas de la empresa 
los que van a generar que el nivel de la reputación corporativa aumente (Dollinger, Golden & Saxton, 
1997; Ferguson, Deephouse & Fergurson, 2000; D Quevedo como se citó en Martínez & Olmedo, 
2009). 
A su vez, se señala que, al poseer un alto grado de intangibilidad, el avance en la investigación 
acerca de la gestión de la reputación corporativa no ha sido explícitamente detallada, ya que esta se 
va formando a lo largo del tiempo (Shenkar & Yuchtman-Yaar como se citó en Martínez & Olmedo, 
2009), lo cual puede ocasionar el cambio constante por la suma de experiencias que los stakeholders 







Tabla 1: Dimensiones de la Reputación Corporativa 
Dimensión Contenido 
Imagen Percepción externa de los stakeholders (consumidores, proveedores, 
distribuidores, gobierno, organizaciones sociales, sociedad) 
Identidad Corporativa Percepción interna de los stakeholders (trabajadores, directivos, accionistas, 
aliados) 
Producto Percepción pública de la calidad del producto o servicio ofrecido 
Social Percepción acerca de las acciones que toma la empresa como parte de la 
Responsabilidad Social Corporativa. 
Cultura Organizativa Percepción acerca del entorno de trabajo, valores, premisas, símbolos y creencias 
que forman parte de la compañía 
Adaptado de Martínez y Olmedo (2009).  
 
La reputación corporativa se debe manejar con suma cautela y respeto hacia la perspectiva 
que posee el usuario, ya que se basan en las experiencias que ha podido tener con la empresa 
(Schlesinger & Alvarado, 2009). Un ejemplo de dicha vivencia es el que señala Casado y Salazar de 
Funes (2017), la cual se puede generar entre el consumidor con servicio post venta de la empresa por 
el trato o atención recibida. Es aquí donde se evidencia la relación directamente proporcional y 
positiva entre los productos que brinda la empresa con lo que la misma trata de transmitir a su público 
objetivo.  
Por otro lado, considerando que en la actualidad se percibe la necesidad de las empresas 
maduras como las que se encuentran en pleno desarrollo de querer superar la etapa de sobrevivencia 
y mantenerse sostenibles durante el tiempo, explicado según el modelo de crecimiento de Churchill 
y Lewis (1983); “la gestión de la reputación constituye una oportunidad capaz de otorgar una 
diferenciación” (Schlesinger & Alvarado, 2009, p.11). Esto se debe a la crisis generada por el 
COVID-19, la cual está afectando gravemente a la economía del mundo y cambiando la conducta de 
todos los consumidores. Al respecto, cabe mencionar que en el último informe The Reputation 
Council Report 2020 perteneciente a IPSOS, se sostuvo que los inversores están valorando más a las 
empresas que desempeñan un rol más activo en la sociedad, siendo no parte del problema sino de la 
solución (IPSOS, 2020b).  
1.3. Industria de bebidas del sector manufacturero del Perú 
Las actividades económicas del Perú, según el Instituto Peruano de Economía (2017), se 
dividen en 3 sectores: primario, secundario y terciario. El primero consiste en obtener recursos de la 
naturaleza para que se conviertan luego en materias a utilizarse en la elaboración de un producto. El 
segundo se conforma por actividades productivas, las cuales utilizan las materias obtenidas del sector 
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primario para que formen parte de la fabricación de un bien. Por último, el tercero está establecido en 
la entrega de los bienes o servicios elaborados. La presente investigación analizará la industria de 
bebidas, perteneciente al sector secundario por la manufactura. 
El sector bebidas se encuentra dividido en bebidas alcohólicas y no alcohólicas. El primer 
grupo está comprendido por cervezas, bebidas espirituosas y vino; mientras que el segundo grupo 
está conformado por gaseosas, aguas, jugos, refrescos, té, energizantes y rehidratantes. Siendo así, 
durante el 2020, el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2020a) detalló que las bebidas 
como la cerveza y la gaseosa incrementaron sus precios durante el mes de enero en 0.4% y 0.2%, 
respectivamente. Asimismo, por el lado del consumidor se incrementó el consumo del whisky, ron y 
cerveza blanca en un 0.7%, 04% y 0,2%, respectivamente; así como las gaseosas y los jugos de fruta 
en un 0.2%, cada uno.  
Según la Asociación de bebidas y refrescos sin alcohol del Perú - Abresa (2020), la 
producción de bebidas no alcohólicas posee un rol importante dentro del crecimiento de la industria 
de la producción en el Perú y economía nacional, ya que dentro de esta se llevan a cabo compras de 
activos como maquinaria, fruta y otros insumos a los agricultores del país y genera más de 180,000 
puestos de trabajo, lo que contribuye al crecimiento del PBI nacional. 
 1.4. Revisión del estado del arte y delimitación del problema 
Al observar la literatura y los datos mencionados, existen pocos estudios que investiguen 
acerca de la relación entre el marketing relacional y la reputación corporativa.  
Sin embargo, en los estudios encontrados señalan que actualmente el paradigma del 
marketing está enfocado en las relaciones más que en las transacciones, como lo era antes. La 
finalidad del marketing relacional es atraer, mantener e intensificar el grado de relación de la empresa 
con el cliente y por clientes, unos autores se refieren al consumidor final y otros a su vez a los diversos 
grupos de interés que se encuentran involucrados en el proceso de marketing. 
Según los autores consultados, al hablar de la reputación corporativa, es claro que se refiere 
a un activo intangible que se forma en base a la percepción que tienen los grupos de interés acerca de 
la empresa. Asimismo, esta puede medirse desde distintas dimensiones: imagen, identidad 
corporativa, producto, social y cultura organizacional, y se va formando en un largo plazo.  
Como se observa, estos temas se encuentran desarrollados en la literatura revisada y pueden 
coincidir con el fin de que una empresa pueda mejorar su reputación corporativa en base al 
mantenimiento y fortalecimiento de las relaciones a largo plazo ya que según Kotler y Keller (2012), 
el cliente opina pero también evalúa y compara lo recibido con sus expectativas y allí es cuando 
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encuentra el valor agregado que va a ser el diferencial y la razón para optar por elegir  los productos 
y/o servicios que brinda la empresa. 
Se elige la industria de bebidas del Perú ya que en el Ranking Merco Empresas (2019), las 
organizaciones pertenecientes a la industria de bebidas tienen poca presencia en el top 10 del ranking 
sobre reputación corporativa, a pesar de que al menos una persona por familia en el Perú tiene 
contacto con alguna de estas empresas. Cabe indicar que, solamente, tres de las empresas 
pertenecientes al sector bebidas se encuentran posicionadas en el Top 20 del Ranking Merco: Backus, 
Nestlé y Arca Continental (Merco, 2019). Asimismo, también existe otra evaluación que mide la 
perspectiva de los consumidores con respecto a lo que pueden sentir sobre una marca (BrandZ, 
2020a). Los resultados de dicho análisis pertenecen a BrandZ y es el Top 20 de las marcas peruanas 
más valoradas del 2020, en el cual se encuentran posicionadas 5 marcas de la empresa Backus y 1 de 
Arca Continental (BrandZ, 2020b). 
En síntesis, al observar y reseñar la literatura analizada, se pretende realizar una investigación 
más precisa acerca de las estrategias de marketing relacional para poder mejorar la reputación 
corporativa en la industria de bebidas perteneciente al sector manufacturero en el Perú.  Por ello, en 
un marco conceptual y analítico sobre este tema, se debe incorporar los conceptos y variables del 
marketing relacional sobre cómo fidelizar a los clientes y, a su vez, mantener y fortalecer las 
relaciones con los demás participantes clave del proceso de marketing a fin de aumentar el nivel de 
reputación corporativa de las empresas y la incidencia de una estrategia de marketing relacional para 
que las empresas de esta industria puedan incorporar.  
2. Objetivos de la investigación 
Para el desarrollo de la presente investigación se establecieron el objetivo general y seis 
objetivos específicos (tres teóricos y tres contextuales). 
El objetivo general es construir un marco analítico sobre el marketing relacional como 
estrategia para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas del sector manufacturero 
del Perú. 
Para poder alcanzar el objetivo general se definieron los siguientes objetivos teóricos:  
● Describir teorías y conceptos del marketing relacional dentro de las organizaciones privadas 
● Describir teorías y conceptos de la reputación corporativa empresarial como herramienta de 
medición 
● Identificar estudios empíricos acerca de estrategias de marketing relacional y de modelos de 
reputación corporativa 
8 
● Establecer un modelo acerca el marketing relacional como estrategia para mejorar la 
reputación corporativa en la industria de bebidas o similares  
Asimismo, se definieron los siguientes objetivos contextuales 
● Exponer la situación actual de la industria de bebidas del sector manufacturero del Perú 
● Describir el desarrollo actual de las estrategias del marketing relacional en la promoción de 
la reputación corporativa en la industria de bebidas en el Perú 
● Describir el perfil organizacional de las empresas pertenecientes a la industria de bebidas en 
el Perú 
3. Justificación 
En la actualidad, a raíz de la pandemia por el COVID-19, las empresas se han visto en la 
necesidad de involucrarse de manera más activa con todos sus stakeholders a fin de fortalecer dicho 
vínculo, el cual le beneficiará por el fortalecimiento de la reputación corporativa. Es así como Milorad 
Ajder, Global Service Line Leader de IPSOS, señaló que las organizaciones deben poseer un papel 
más participativo y con identidad de innovación para gestionar un modelo de negocio sostenible. 
Incluso, indicó que los inversores no solo están evaluando ratios financieros, sino qué tanta cohesión 
social posee (IPSOS, 2020b). 
De esta manera, cabe indicar que las empresas se encuentran en la obligación de seguir 
fortaleciendo sus relaciones con sus stakeholders o mercados ampliados mediante diversas estrategias 
del marketing relacional para mejorar su reputación corporativa. 
En primer lugar, la presente investigación tendrá aportes académicos por el valor teórico de 
las definiciones a trabajar sobre el Marketing Relacional y la Reputación Corporativa y su relación 
que explica finalmente el posicionamiento que una empresa podría obtener. 
En segundo lugar, posee utilidad práctica dado que se identificará las mejores estrategias del 
marketing relacional en los mercados ampliados, la cual podrá ser de utilidad mediante el uso de 
benchmarking para aquellas empresas que deseen fortalecer su relación con sus stakeholders 
pertenecientes a la industria de bebidas del sector manufacturero del país. 
4. Viabilidad  
Dado que se analizará la industria de bebidas del sector manufacturero del país, contamos 
con la bibliografía adecuada sobre el contexto actual de la industria, cuyas empresas se encuentran 
posicionadas en el Ranking Merco 2019, así como en el Top Most Valuable Peruvian Brand 2020, 
para orientar el trabajo y tener la solidez de poder resolver el problema de investigación planteado. 
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Asimismo, si bien esta investigación se centrará en el contexto de Perú se recurrirá a 
información teórica de otros países, dado que las estrategias tanto de marketing relacional y 
reputación corporativa han sido mayor trabajadas en el exterior. Cabe indicar que, a fin de poder tener 
una sólida estrategia, también se recurrirá por casos de estudio aplicados en el sector de bebidas 
pertenecientes a empresas multinacionales. 
Por otro lado, se cuenta con el apoyo de expertos teóricos, profesores, pertenecientes a la 
Facultad de Gestión de la Pontificia Universidad Católica del Perú, quienes podrán brindar un 
lineamiento más preciso sobre el marketing relacional como herramienta para mejorar la reputación 
corporativa. Asimismo, para conocer mayor detalle sobre el sector y las estrategias de las 
organizaciones para impulsar la reputación corporativa en la actualidad, se obtendrá entrevistas 
virtuales de colaboradores pertenecientes al área de Asuntos Corporativos o Comunicación Externa 
de las organizaciones que lideran el Top 3 del Ranking Merco. 
En conclusión, el equipo se encuentra comprometido en aportar la presente investigación 
académica a fin de generar conocimiento que sea de utilidad para todas las empresas que apuestan 
por la adaptación de acciones sostenibles. 
5. Metodología 
La estrategia metodológica principal fue la identificación y revisión de fuentes secundarias 
de investigación como literatura teórica y metodológica acerca de los conceptos de marketing 
relacional y reputación corporativa, así como reportes sectoriales elaborados por entidades del Estado 
peruano sobre el sujeto de investigación: industria de bebidas perteneciente al sector manufacturero.  
Para ello, se realizó consultas en los repositorios de información teórica, como Ebsco, Scopus, 
Web of Science, así como en literatura contextual perteneciente al INEI, Produce, Euromonitor y 
MERCO. Las palabras clave utilizadas fueron marketing relacional, reputación corporativa, sector 
manufacturero, industria de bebidas, así como relational marketing y corporate reputation en las bases 
de datos. Se hizo la búsqueda en inglés y español y se generaron reportes bibliométricos para respaldar 
la identificación de fuentes como Scopus y Web of Science. Esto se evidencia en los reportes que se 
encuentran como anexos en el trabajo de investigación. 
Con respecto a la elección del modelo analítico a trabajar, se realizó un esfuerzo en comprar 
y analizar cuáles son sus fortalezas y/o debilidades de cada elemento teórico; de esa manera, se pudo 
elegir la mejor opción explicado en el siguiente capítulo 
Por otro lado, con respecto a la autoría intelectual, se reportó adecuadamente todas las fuentes 
consultadas; asimismo, se efectuó la revisión en el software Turnitin. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 
En el presente capítulo se examinarán los dos conceptos principales del presente trabajo de 
investigación: el marketing relacional y la reputación corporativa. Finalmente, se describirán 
estrategias de marketing relacional aplicadas a la reputación corporativa. 
1. Marketing Relacional 
Este tipo de marketing realiza un enfoque en la creación y mantenimiento de las relaciones 
de la empresa con los clientes mediante la adición de valor agregado en los productos y servicios que 
ofrece la empresa. Para poder explicar mejor este concepto, primero se plantea describir las 
definiciones de marketing y sus tipos.  
1.1. El marketing en organizaciones privadas 
El marketing tiene como objetivo retener a una gran cantidad de clientes satisfaciendo sus 
necesidades al brindarles valor a través de sus productos, pero ¿cómo se puede cumplir con ello? 
Existen diversos participantes a lo largo del proceso de marketing quienes se encuentran involucrados 
en la adición de valor al producto o servicio.  
El marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor 
agregado, con los clientes. Por lo tanto, se define el marketing como el “proceso mediante el cual las 
empresas crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio 
valor de éstos” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 5). En cuanto a su evolución e historia, el marketing 
se transforma a medida que las empresas van enfrentando diversas situaciones y desafíos que las 
obligan a tener cada vez más responsabilidades (Cobo & González, 2007). 
El marketing cuenta con un sistema integrado pues la empresa tiene que investigar el mercado 
e interactuar con los consumidores para entender sus necesidades. Luego, la empresa crea y envía sus 
ofertas de mercado y se comunica con los consumidores, o con intermediarios de marketing. Cabe 
indicar que el entorno va a influir durante el proceso, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012). 
Para poder crear valor y poder establecer relaciones con los clientes, la empresa tiene que 
diseñar una estrategia de marketing correcta al escoger la propuesta de valor a entregar que defina 
quiénes van a ser los clientes y segmentarlos para que luego pueda identificar sus necesidades, 
elaborar una mezcla de marketing para definir las características del proceso de marketing y 
finalmente enfocarse en mantener las relaciones a largo plazo con los clientes. 
Kotler, Armstrong y Amador (2017) definen a la segmentación de mercado como el proceso 
de clasificar un mercado en distintos grupos, de acuerdo a sus preferencias y necesidades en el que 
cada uno podría contar con una mezcla de marketing específica. Luego de ello, continúa la selección 
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del mercado meta que se refiere a escoger un segmento de mercado o más en los que la empresa va a 
enfocarse en definir la estrategia para poder ingresar a ellos. 
Una vez definido el segmento, se tiene que continuar con la elección de la estrategia con la 
que se va a entregar valor. Para asegurar que se está entregando de manera óptima lo ofrecido al 
cliente, Kotler, Armstrong y Amador (2017) señalan que existen dos elementos clave. El 
posicionamiento es poder establecerse como la primera opción que tenga el cliente cuando sienta que 
necesita un producto o servicio. La diferenciación es posterior al posicionamiento ya que, recordada 
la empresa en la mente del cliente, esta debe enfocarse en poder distinguirse de sus competidores. 
Luego de haber realizado estos pasos, la empresa tiene que poder establecer relaciones 
redituables; es decir que, al cabo de un periodo de esfuerzos por entregar el mejor producto, se 
obtengan beneficios y rentabilidad del mantenimiento de las relaciones con los clientes. Este proceso 
de creación de valor consiste en establecer y mantener relaciones a largo plazo (ver Anexo A).  
Luego de tener una definición del marketing y de los elementos que forman parte del proceso 
de este, se procederá a describir los tipos de marketing que se halla en las organizaciones privadas.  
1.2. Tipos de marketing en organizaciones privadas 
Según Escribano, Alcaraz & Fuentes (como se citó en Castro, 2017), existen los siguientes 
tipos de Marketing: Marketing Relacional y Marketing Interno y Externo, Marketing Operativo, y 
Marketing Estratégico. Al respecto, los autores detallan lo siguiente: el marketing estratégico es aquel 
en el que se busca continuamente la identificación de nuevos mercados potenciales, analizando de 
manera completa el entorno y planificando en busca de nuevas oportunidades, así, minimizando las 
amenazas que se encuentren en el entorno.  
El plan de marketing, según Martínez y Carrillo (2020), incluye las decisiones y acciones que 
se van a realizar para poder alcanzar los objetivos luego de haber realizado un análisis situacional del 
entorno en el que se va a operar, el cual fortalecerá el posicionamiento de la marca de la empresa 
mediante la venta del producto o servicio ofrecido. Para poder lograr este fin, se toma en cuenta los 
siguientes aspectos: análisis de oferta existente, análisis de la demanda real y potencial, un diagnóstico 
de la situación actual de la empresa, la definición de los objetivos que tendrán que ser claros y 
alcanzables, y el establecimiento de planes para poder establecer las acciones a realizar. 
En síntesis, el marketing estratégico hace referencia a qué va a tener que realizar la empresa 
para poder alcanzar sus objetivos; es decir, el plan detallado una vez analizado el entorno y todas las 
variables existentes. 
En tanto, el marketing operativo comprende las acciones tácticas o, en otras palabras, las 
ideas plasmadas a través de la ejecución de actividades en busca de cumplir con el desarrollo de la 
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estrategia y el logro de los objetivos que se plantean. A su vez, Vayas (2009) señala que dentro de 
este tipo de marketing se puede modificar a corto plazo el tamaño de la fuerza de ventas, el precio, y 
la publicidad o a largo plazo el desarrollo de nuevos productos y la modificación de los canales de 
venta.  
El marketing interno pretende que los trabajadores de la empresa se identifiquen con la 
filosofía que tratan de dar a conocer los dueños y/o gerentes y también de los valores de la empresa 
bajo la premisa que solo será creíble y constante en el tiempo si es que los clientes o stakeholders de 
la empresa perciben que tanto la filosofía de la empresa como la de los trabajadores se vuelva solo 
una. Paradinas (2020), señala que existe un nuevo término que apareció aproximadamente en el 2017, 
el cual es el branding interno y se refiere cuando las empresas no solo realizan esfuerzos para fuera 
de la organización, sino que comprenden que la imagen que proyecta su personal es igual o más 
importante que sus clientes, sus proveedores o demás stakeholders. 
En cuanto al marketing externo este hace referencia a todas aquellas acciones y decisiones 
que van dirigidas al exterior de la empresa (posicionamiento de la marca del producto, la imagen de 
la marca que se tiene entre los clientes, las distintas estrategias a la hora de decidir el canal de 
distribución, los atributos que perciben los clientes en cuanto a los productos, etc.), producto también 
del marketing interno antes descrito.  
Finalmente, el marketing relacional se refiere al establecimiento de relaciones estables de la 
empresa con sus clientes en el tiempo, a través de un programa o un plan diseñado para poder 
retenerlos. De esta manera, la empresa no solo busca vender algún producto o servicio, sino poder 
fidelizar al cliente, lo que equivale a que este pueda repetir la compra y tenga la intención y decisión 
de decidir por la marca de la empresa por sobre las de los demás competidores. 
Existen empresas que no tienen un contacto directo con el consumidor final de sus productos, 
como por ejemplo las empresas del sector manufacturero o también del sector textil. Según Galera, 
Guerrero y Valero (2001), para poder entregar el producto con el valor agregado deseado y lograr un 
mayor acercamiento a este (lo cual es el propósito del marketing relacional) se debe empezar con una 
mayor conexión entre los participantes del microentorno de la empresa: proveedores, distribuidores 
y cliente final.  
Entonces, observando los tipos de marketing se elige al marketing relacional porque 
comprende también a los otros agentes del microentorno de la empresa: proveedores y distribuidores 
y brinda las variables necesarias para poder analizar a estos agentes. Además, el sector que se 
analizará es el manufacturero y estas empresas no tienen contacto con el cliente final, por lo que las 
relaciones con estos otros agentes son vitales. 
13 
1.3. Teorías y Conceptos del Marketing Relacional 
Durante finales de la década de los 90, el paradigma del marketing se constituía por la 
orientación a las ventas, por una visión netamente transaccional. Como señalan Cobo y González 
(2007), se sabía que el marketing tenía que poseer una visión centralizada en el cliente, pero en la 
práctica esto no se daba así. Por ello, surge una orientación más relacionada hacia el mercado en el 
marketing a través de la introducción del marketing relacional. 
Ambos términos son convergentes ya que los dos conceptos buscan conseguir una ventaja 
competitiva al orientar a toda la organización a conseguir un valor agregado y entregarlo a los clientes, 
consiguiendo satisfacer sus necesidades. Con este tipo de orientación, se busca que el marketing sea 
comprendido como un proceso que va a afectar a toda la organización. 
Entonces, para Cobo y González (2007), el marketing relacional es un tipo de marketing que 
busca que sea entendido como un conjunto de procesos que cree, comunique y entregue valor a los 
clientes y permita la administración de las relaciones con los consumidores para poder beneficiar a la 
empresa y a los grupos de interés.   
Para estos autores, dentro del marketing relacional, se toma en cuenta el término de mercados 
ampliados, ya que este enfoque no solo se centra específicamente en las relaciones con los clientes, 
sino que también se basa en el mantenimiento de las relaciones con los diversos agentes con los que 
la empresa se relaciona al realizar sus actividades; como proveedores, trabajadores o clientes internos. 
Incluso, añaden que las empresas tienen que trabajar de la mano con sus accionistas debido a la 
relevancia de su perspectiva en la elaboración de la estrategia. 
Para Bordonaba y Garrido (2001), el marketing relacional se centra en la creación y entrega 
de valor para el cliente para cumplir sus expectativas y así se encuentre satisfecho. Para poder 
lograrlo, es necesario tener claras las actividades a través de las cuales se creará valor.  
Los autores ilustran el modelo de los seis mercados de Peck, Payne, Christopher y Clark 
(como se citó en Bordonaba & Garrido, 2001) que incluyen el mercado de clientes, el cual busca la 
retención de los clientes para mantenerlos fidelizados en un largo plazo; el mercado de referencias, 
en el cual los propios clientes destacan las buenas cualidades que encuentren de los productos 
ofrecidos; el mercado de proveedores, que se basa en la cooperación, la ayuda y la comunicación 
entre estos y la empresa; mercado de empleados, que supone la motivación que tienen este grupo con 
la empresa; mercado interno, en el cual las distintas áreas colaboren con el proceso de marketing; y 
el mercado de influyentes, entidades financieras y estatales que pueden colaborar. 
En relación con este tema, Kotler, Armstrong y Amador (2017) señalan que existe la 
administración de las relaciones con los socios, tanto dentro como fuera de la empresa, ya que para 
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poder establecer y mantener una relación sólida con los clientes es mejor realizarlo de manera 
conjunta que solo un área de la empresa. Los socios dentro de la empresa son los diversos equipos 
que no necesariamente pertenecen al área de marketing, sino que, en un mundo más globalizado e 
interconectado, hoy en día pueden interactuar con los clientes, especialmente de forma electrónica.  
En cuanto a los socios fuera de la empresa se hace referencia a la cadena de suministro, la 
cual describe un canal más largo que comprende las materias primas, los elementos y los artículos 
finales que se llevan hacia el consumidor final. El éxito de las estrategias de marketing que emplee la 
empresa también depende del desempeño de toda esta cadena ya que no todas las empresas tienen 
contacto con el consumidor final, sino con el cliente que distribuye.  
La empresa necesita asociarse con los distintos tipos de distribuidores de manera eficaz para 
optimizar el proceso y del desempeño de todo su sistema de marketing (Kotler, Armstrong & Amador, 
2017). Los distribuidores son un eslabón importante dentro de la cadena de suministro ya que 
permiten hacer realidad los esfuerzos de marketing y constituyen uno de los participantes principales 
en la satisfacción del consumidor final. 
Por esta razón, definiciones como la de Galera, Guerrero y Valero (2001) son importantes, 
ya que ellos señalan que para el éxito del marketing de relaciones es muy importante la confianza y 
el compromiso entre los fabricantes y los intermediarios, quienes deben trabajar colaborando con la 
empresa para poder mantener la relación de cooperación. 
Luego de vistas algunas perspectivas, teorías y conceptos acerca del marketing relacional, 
resulta conveniente poder señalar y mencionar algunas estrategias del marketing relacional que 
pueden ser aplicadas por las empresas del sector privado. 
1.4. Estrategias de Marketing Relacional 
Las estrategias de marketing relacional empiezan primero desde que la empresa adopta una 
orientación al mercado en la que se busca satisfacer las necesidades del cliente y el establecimiento 
de una relación duradera que supone beneficios para ambas partes. Además, Cobo y González (2007) 
señalan que este tipo de marketing exige que la empresa tenga una comunicación y coordinación 
interfuncional de las áreas que forman parte del proceso con clientes. 
Ahora bien, la fidelización de los clientes y el mantenimiento de las relaciones con ellos es 
solo una parte del marketing relacional, ya que como se señaló en el punto 1.3, existen las relaciones 
con los demás agentes que forman parte de las actividades de la empresa, a lo cual se le conoce como 
mercados ampliados. Cobo y González (2007) señalan que la empresa debe tener un plan para cada 
uno de los miembros de la cadena de valor y debe resaltar cada acción realizada por la empresa como 
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consecuencia de la estrategia, la cual repercutirá en cada grupo de interés que concebirá la percepción 
de la empresa en cada persona, al cual se le denomina reputación corporativa. 
Bordonaba y Garrido (2001) apoyan la idea de Cobo y González ya que se refiere a la 
estrategia de marketing relacional como el establecimiento de asociaciones y redes con los distintos 
agentes de mercado y adoptar una orientación de servicio que se basa en los beneficios al cliente, lo 
que va a causar que la empresa amplíe su oferta y el valor que puede entregar.  
También se busca que exista contacto directo con los clientes, pero en el caso de las empresas 
productoras de bienes de consumo en donde las haya, se debe desarrollar sistemas de información 
que les permitan mejorar la información que se tiene con los clientes para elaborar un trato 
personalizado. Entonces un punto clave allí es la creación y constante mejora de las bases de datos 
que se tiene sobre la información desagregada de los clientes. 
Un caso revisado dentro de este punto es el presentado por un lado por Bordonaba y Polo 
(2006) y por el otro, por Galera, Guerrero y Valero (2001) quienes resaltan las estrategias de 
marketing relacional relacionadas al canal de distribución. Los autores señalan que se debe desarrollar 
la confianza y el compromiso entre las partes y si es posible, las acciones se deben desarrollar de 
manera conjunta; no obstante, la eficiencia del marketing relacional es diferente entre las industrias 
y específicamente en un sector, ya que las estrategias no son generalizables. 
Dentro del modelo de Galera, Guerrero y Valero (2001) se diferencian cuatro elementos: los 
que alteran la percepción del cliente, los intercambios de información entre la empresa y el canal y 
las recomendaciones que realizará el canal sobre la empresa. Luego se encuentran los elementos que 
no alteran la percepción del cliente, ya que son internas. Por un lado, están las promesas, en las que 
la empresa otorga recompensas si el canal cumple con las expectativas propuestas y, por el otro lado, 
las amenazas, las cuales si no son cumplidas y no se coopera como se acordó, se aplican sanciones. 
Otro modelo visto fue el establecido por Lindgreen (2001), quien divide una estrategia de 
marketing en tres aspectos clave: objetivos, constructos y herramientas de gestión (ver Figura 1). 
Figura 1: Modelo de Marketing Relacional de Lindgreen 
 
Adaptado de Lindgreen (2001). 
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Cada uno de ellos tiene elementos con los que se puede analizar el marketing relacional. Estos 
elementos pueden resultar clave para el establecimiento de una mejor relación con el canal de venta 
y así poder entregarle el mejor servicio y producto al consumidor bajo un modelo de marketing 
relacional, mediante la creación de constructos como el compromiso, cooperación y confianza con el 
canal. Asimismo, está enfocado hacia los consumidores, a través del establecimiento de objetivos de 
marketing relacional como satisfacción, lealtad, retención o gusto del consumidor. 
En síntesis, tener una relación sólida con el canal puede generar que la percepción que tiene 
el distribuidor sobre la empresa sea influenciada positivamente por las acciones que se realicen en 
conjunto. Esto en términos de reputación corporativa es clave para que la imagen que proyecte la 
empresa sea positiva y se establezcan relaciones más fuertes en un largo plazo. 
2. Reputación corporativa 
Dado que vivimos en un entorno empresarial sumamente competitivo, cada vez es más 
relevante la interacción que se da entre el cliente y la empresa, dado que, según Wang, Lo, Chi y 
Yang (2004), el cliente ha pasado de ser un consumidor a un agente cocreador durante el proceso de 
innovación del producto. Por esta razón, como lo comenta Túnez y Valarezo (2012), las 
organizaciones llegan a valorar más a sus consumidores o potenciales clientes por encima de sus 
productos.  
2.1. Definición de reputación corporativa 
Para iniciar a conceptualizar el término reputación corporativa, es necesario comenzar con la 
definición que le otorgó Sócrates en el siglo V a. C., la cual fue "Alcanzarás buena reputación 
esforzándote en ser lo que quieres parecer" (Walker como se citó en Ferruz, 2018). Asimismo, 
Aristóteles asocia la reputación con la credibilidad, la cual es una idea preconcebida sobre una persona 
(Sáiz, 2003). Ambas definiciones otorgadas por estos dos filósofos reúnen una similitud al tratarse de 
ser un juicio de valor hacia alguna persona en particular. Considerando las dos definiciones, en la 
actualidad la reputación corporativa significa: “Opinión o consideración que se tiene a alguien o algo” 
y “prestigio o estima que son tenidos de alguien o algo” (Real Academia Española, s.f., definición 1). 
Con respecto a su aporte en el sector empresarial, este se fue acuñando desde los años 80, tal 
como lo señala Weigelt y Camerer (1988), quienes lo definieron como un activo que generaría 
ingresos para la corporación, es decir, beneficios económicos e intangibles en base a las acciones 
pasadas. En comparación, para Fombrun y Van Riel (1997) es una percepción representativa de la 
empresa basada en su accionar del pasado, así como en su futuro, la cual le permite diferenciarse de 
empresas que son su competencia. En síntesis, para gozar de reputación corporativa es necesario el 
transcurrir del tiempo para la formulación de la valoración.  
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Ahora bien, es necesario explicar las personas consideradas dentro de los grupos de interés, 
según Dowling (como se citó en Martínez & Olmedo, 2010). Dentro de ellas se encuentran los grupos 
normativos, quienes son agentes reguladores cuyo fin es hacer respetar las normas; luego están los 
grupos funcionales, el cual está compuesto por colaboradores, sindicato y proveedores; después están 
los grupos difusos quienes son la comunidad y los clientes, quienes buscarán obtener valor del bien 
o servicio recibido por parte de la empresa. 
Por otro lado, según Ponzi, Fombrun y Gardberg (2011) la reputación corporativa presenta 
siete dimensiones. La primera son las finanzas, la cual debe asegurar resultados rentables. La segunda 
es la oferta y se debe satisfacer las necesidades de los clientes, calidad de productos y servicios. La 
tercera es la innovación, la cual garantiza la fácil adaptación a los cambios que enfrenta el sector 
empresarial. La cuarta es el trabajo y esta debe garantizar un sueldo justo respetando los derechos 
laborales. La quinta es la integridad, la cual debe asegurar el comportamiento ético de la empresa. La 
sexta es la ciudadanía, la cual tendrá el apoyo de la empresa mediante distintas actividades sociales 
que realice. Por último, está el liderazgo donde la empresa compartirá su visión definida con su 
personal. 
2.2. Beneficios y Gestión de riesgos de la reputación corporativa en las empresas  
En la actualidad, la reputación corporativa es relevante debido a que el mundo empresarial 
está enfrentando un entorno desafiante y cambiante, por lo cual se vuelve incierto el futuro y 
sobrevivencia de las empresas, más aún en épocas de crisis, como la que inició el 2020 a raíz del 
COVID-19. Esto ha ocasionado que las empresas se involucren de manera más activa con la sociedad 
civil y todos sus stakeholders. Por ello, Milorad Ajder, Global Service Line Leader de IPSOS (2020), 
señaló que las organizaciones deben poseer un papel más participativo y con identidad de innovación 
para gestionar un modelo de negocio sostenible. 
A fin de saber cómo gestionar correctamente algún riesgo reputacional es importante 
considerar los 5 pasos para saber cómo enfrentarlo, según Eccles, Newquist y Schatz (2007). Primero, 
se debe evaluar la reputación de la empresa de manera cualitativa y cuantitativa, mediante encuestas 
o focus group realizadas al personal interno y grupos de interés externo. Asimismo, según comenta 
Schroeder (2011), la valoración es la suma de la calidad del producto, la responsabilidad social, la 
atención al consumidor, entre otros; por esta razón, las empresas pueden formar su reputación en base 
a variables controlables y otras que se escapen de su gestión.  
Para que la empresa pueda controlar la percepción, debe ser consciente del mensaje que emite, 
así como la forma de comunicación directa o indirecta que tiene con los stakeholders. De ser directa, 
se puede confirmar que es una variable controlable dado que el trato se realiza de vendedor a cliente; 
sin embargo, si es indirecta sucede lo contrario. Finalmente, cuando los mensajes sean recibidos por 
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el receptor, este será quien interprete la información en base a su criterio. Por ello, siempre se debe 
elegir los mensajes que serán enviados al público. 
El segundo paso para contrarrestar el riesgo según Eccles, Newquist y Schatz (2007) es 
evaluar el cumplimiento de expectativas de los stakeholders. Luego, después de comparar entre lo 
que es la empresa versus lo que debe de cumplir, es de vital importancia cerrar las brechas que pueden 
existir. Después, se deben monitorear las creencias y expectativas cambiantes, mediante estudios 
sobre las preferencias de los consumidores, el entorno laboral, entre otros. Por último, una persona es 
la que deberá estar a cargo para que comience a evaluar la reputación. Este líder puede formar parte 
del área Asuntos Corporativos o Legal. 
Ya habiendo gestionado los riesgos, se debe tener claro los beneficios que la reputación 
genera a la empresa, expresados en 6 componentes. 
El primero de ellos es el desempeño financiero (Fombrun, Gardberg & Server, 2000; Wessels, 
2003 como se citó en Martínez & Olmedo, 2010). Esto se debe a que la reputación puede generar el 
aumento del valor monetario del producto o servicio, debido a que no solo se admira el ADN de la 
cultura organizacional, sino a sus procesos productivos, los cuales hacen suponer que su calidad es 
superior por sobre otros productos sustitutos (Klein & Leffler, 1981; Milgrom & Roberts, 1986b; 
Wessels 2003; Rose & Thomsen, 2004; Borraz & Fuentelsaz, 2005 como se citó en Martínez & 
Olmedo, 2010). 
Asimismo, permite la reducción de los costos de transacción porque los proveedores al 
conocer el incremento de ventas no tendrán temor en generar alguna relación contractual y preferirán 
trabajar con una empresa socialmente responsable y con mayor presencia en el mercado (Fombrun & 
Shanley, 1990; Milgrom & Roberts, 1992; Roberts & Dowling, 2002; De Quevedo & otros, 2005 
como se citó en Martínez & Olmedo, 2010). 
Por otro lado, la empresa tendrá acceso al mercado de capitales para realizar compra venta 
de activos financieros de diversas empresas. Esto ocasionará que haya una mayor cantidad de 
interesados en negociar porque al saber de su alta reputación en el desempeño financiero no tendrán 
dudas si es que se llegarán a cumplir con los contratos y por ende recibir sus pagos a tiempo (Beatty 
& Ritter, 1986; Milgrom & Roberts, 1986 como se citó en Martínez & Olmedo, 2010). Además, habrá 
un mayor desempeño de financiamiento porque cada vez es mayor la cantidad de accionistas que 
prefieren invertir en empresas sostenibles y conscientes de su entorno, tal como lo indica Milorad 
Ajder en IPSOS (2020b). 
El segundo beneficio es el atractivo emocional que podrá ser identificado mediante las 
respuestas de los consumidores hacia la empresa, a través del uso de redes sociales. Es aquí donde se 
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presenciará desde el sentimiento de pertenencia hasta quizás el desprecio (Moliner, Sánchez, Callarías 
& Rodríguez como se citó en Martínez & Olmedo, 2010).  
El tercer beneficio es la visión y liderazgo en su sector, el cual le permitirá tener un mayor 
posicionamiento con respecto a la competencia, dado que su imagen se verá enaltecida por el actuar 
con su entorno.  
El cuarto beneficio será tener un mejor ambiente laboral debido a que favorecerá en la 
selección del personal porque permitirán contratar a los colaboradores mejor calificados (Stigler, 
1962; Wessels, 2003; Rose & Thomsen, 2004 como se citó en Martínez & Olmedo, 2010). Es más, 
para los trabajadores es más satisfactorio estar trabajando en una empresa reconocida por su 
reputación en vez de estar ganando quizás un sueldo mayor en cualquier otra empresa. 
El quinto beneficio es la responsabilidad social corporativa, la cual contribuirá a diversas 
causas sociales con el fin de promover igualdad de oportunidades, brindar un mejor entorno para los 
habitantes cercanos a la localidad de donde se encuentre la empresa, ayudar al cuidado del medio 
ambiente, entre otros.  
El sexto beneficio son los productos y servicios, los cuales mediante su calidad e innovación 
en los procesos se encontrarán en la capacidad de diversificarse con nuevos productos y en nuevos 
mercados (Nayyar, 1990; Fombrun & Shanley, 1990; Roberts & Dowling, 2002 como se citó en 
Martínez & Olmedo, 2010). 
Conforme a lo señalado, se presentarán los elementos claves que inciden en la reputación 
corporativa, los cuales fueron agrupados por Case, Goldstein y Queenan (2005) en 4 grupos: conducta 
del negocio, integridad del producto, principios operacionales e integridad de los empleados. Si se 
gestiona adecuadamente estos elementos claves se podrá seguir teniendo la relación empresa - 
stakeholders en orden (ver Anexo B). 
2.3. Modelos de medición de la reputación corporativa 
A continuación, se explicarán los 2 tipos de modelos de medición de reputación corporativa 
considerados como los más importantes a nivel internacional. Por un lado, se encuentra el Monitoreo 
empresarial de reputación corporativa (Merco), y de otro lado, el modelo Global RepTrak Pulse 
(RepTrak). 
A fin de diferenciarlos, como lo indica Pallarés y López (2017), el monitoreo Merco posee 
una métrica objetiva y se basa en auditorías o valoraciones provenientes de expertos; en cambio, el 
monitoreo RepTrak maneja una métrica subjetiva porque se basa en el punto de vista de los 
stakeholders de la empresa. 
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En primer lugar, se encuentra el Ranking Merco, el cual según Merco (2018), en la primera 
etapa llamada “Encuesta a Directivos” se solicita a un grupo de expertos proponer el nombre de 10 
empresas, cada uno, que consideren líderes en reputación; de esa manera, logran generar un listado 
de 96 empresas que tendrán que pasar por las siguientes fases del ranking. Luego, sigue la 
“Evaluación de expertos”, la cual consiste en la evaluación por parte de un equipo de expertos para 
identificar su posicionamiento reputacional mediante las variables de ética y responsabilidad 
corporativa, dirección y gestión los resultados económicos financieros, reputación interna y calidad 
de la oferta comercial (ver Anexo C). 
En la tercera etapa, se lleva a cabo la evaluación directa. Es aquí donde Merco auditará a las 
empresas con el fin de contrastar y validar la información obtenida. En la cuarta etapa, Merco incluirá 
la evaluación de su Ranking Merco Consumo, el cual incluye la opinión del consumidor final. 
Finalmente, para calcular el ranking final se hace ponderaciones en base a las variables utilizadas (ver 
Anexo D). 
El modelo RepTrak se caracteriza por ser un instrumento analítico que brinda información 
sobre las percepciones de los stakeholders de una empresa. A partir del análisis se puede predecir de 
mejor manera el motivo que provoca las reacciones emocionales de admiración, gusto y confianza de 
los stakeholders hacia una empresa (Fombrum, Ponzi & Newburry, 2015). 
El modelo RepTrak analiza la reputación corporativa basada en siete dimensiones: oferta, 
innovación, espacio de trabajo, gobernanza, ciudadanía, liderazgo y desempeño. 
En la dimensión de oferta, la reputación se ve influenciada por las percepciones de la marca 
del producto en particular. Se evalúa las percepciones de las ofertas de una empresa en función de si 
se considera que son de alta calidad, valor y servicio, y en su capacidad para satisfacer las necesidades 
de los clientes. 
En la dimensión de innovación. se evalúan las percepciones de una empresa como innovadora 
y adaptativa. Las empresas que se adaptan al cambio rápidamente lanzan productos nuevos y 
desarrollan nuevas ideas tienen más probabilidades de ganar admiración y respeto. Publicaciones de 
prestigio internacional como Bloomberg publican las clasificaciones de estas empresas innovadoras, 
y esta información llega finalmente a los clientes. 
En la dimensión de lugar de trabajo, se evalúa las percepciones de las prácticas laborales para 
mantener un entorno que muestre preocupación por sus colaboradores, y en donde los traten y 
recompensen de manera justa y equitativa.  Es importante, por ejemplo, contar con empleados 
satisfechos que sean menos propensos a renunciar y, por el contrario, sean más propensos a actuar 
como embajadores de la empresa y otorguen una calificación favorable a su empleador. Esto genera, 
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en consecuencia, que haya potenciales candidatos a colaboradores con un nivel elevado de 
conocimiento. 
En la dimensión de gobernanza, se evalúan las percepciones éticas, justas y transparentes de 
los stakeholders de una empresa. Aquí es relevante contar con estructuras de gobierno sólidas en una 
empresa, ya que ello permite gestionar la reputación corporativa. Cuando más se perciba a una 
empresa con cualidades de ética y transparencia, genera admiración y confianza en sus stakeholders. 
En la dimensión de ciudadanía, se evalúa las percepciones de los stakeholders de una empresa 
como respetuosa por el medio ambiente, que defienda causas benéficas y contribuya positivamente a 
la sociedad. Cuando una empresa comunica a sus stakeholders sus buenas acciones genera respeto y 
admiración entre ellos. 
En la dimensión de liderazgo, se evalúa las percepciones de los líderes como gerentes 
excelentes y visionarios, y firmes patrocinadores de sus empresas. Los líderes atractivos atraen una 
cobertura favorable de medios y tienen respaldo de inversiones. Ello representa en los stakeholders 
credibilidad de las actividades de una organización, aumenta la confianza en ésta y genera reputación 
corporativa. 
En la dimensión de desempeño o rendimiento, se evalúan las percepciones de los stakeholders 
sobre el rendimiento financiero general, la rentabilidad y las perspectivas de crecimiento de una 
empresa. 
En conclusión, si bien ambos modelos de medición de reputación corporativa son reconocidos 
a nivel internacional, cabe indicar que el modelo Merco se centra en la evaluación de los directivos, 
a comparación del modelo RepTrak el cual contempla al público en general, quienes son los que se 
establecerá una relación mucho más sólida (ver Anexo E).  
 Dado que el presente estudio se centrará en la relación que se tiene con el canal de 
distribución, elegiremos el modelo RepTrack dado que se podrá analizar de manera directa el grado 
del vínculo emocional entre los grupos de intereses y las organizaciones. Asimismo, es importante 
como comenta Villafañe (2004) el poder determinar de manera imparcial el grado de las 
características de la reputación. 
3. Estudios empíricos acerca de estrategias de marketing relacional y de modelos 
de reputación corporativa 
En este acápite se presentarán casos empíricos relacionados a ambos conceptos, estrategias 
de marketing relacional y modelos de reputación corporativa. 
3.1 Casos empíricos de marketing relacional de los stakeholders con sus empresas  
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En la tesis de Lillo (2015), se observa un caso empírico acerca de la estrategia relacional 
llevada a cabo por una empresa mediana del sector industrial, que se dedica a la compraventa de 
artículos industriales y maquinaria. El autor decidió escoger esta empresa debido a la cantidad de 
relaciones que tiene con su entorno y señala que además de la compraventa se dedica al 
mantenimiento de las maquinarias, un punto importante para poder establecer relaciones. 
El autor analiza la estrategia relacional adoptada por la empresa a través de cuatro puntos: el 
ámbito interno, primero se tiene que lograr que cada departamento de la empresa tenga buenas 
relaciones. De la implicación de cada miembro de cada área de la empresa, va a depender que se 
satisfaga la necesidad del cliente al final. Otro elemento de análisis en la estrategia de esta empresa 
son las relaciones laterales, pues la presencia de agentes en el entorno de la empresa condiciona su 
presencia en el mercado.  
El tercer elemento de la estrategia de marketing relacional es la relación con los proveedores, 
presentados como los aliados perfectos para cualquier tipo de organización. El cuarto elemento en la 
estrategia es la relación con los clientes, la cual ya ha sido abordada durante el trabajo de investigación 
y, en el caso particular de la empresa industrial, el contacto con ellos es básicamente a través de 
llamadas telefónicas. Este tipo de relación es directa, pero no eficiente, pues el autor señala que 
existen escasos operarios telefónicos. 
En conclusión, luego de analizar a la empresa, para el autor las empresas pueden estar 
realizando acciones que guardan relación con el marketing relacional sin estar desarrollando una 
estrategia como tal. Lillo (2015) señala que el marketing relacional no cuenta con pasos definidos a 
implementar, como si fuera un manual de pasos a seguir, debido al factor humano. 
Otro caso que se analizó fue el de Mondragón (2017), quien realizó su trabajo de tesis acerca 
de la influencia del marketing relacional de redes sociales de Pilsen sobre jóvenes y adultos. En este 
caso, el autor se enfoca más en el consumidor final, quien es también un elemento importante ya que 
es quien finalmente consumirá el producto y además usa el modelo establecido por Lindgreen (2001) 
y Das (como se citó en Mondragón, 2017). Para ellos, toda la literatura de Marketing Relacional se 
basa en 5 elementos: instrumentos, temas de discusión, aplicaciones en la industria, establecimiento 
de objetivos y definición de constructos,  
En ese caso, el autor evalúa a Pilsen Callao y la forma en cómo se comunica y crea relaciones 
con sus consumidores, la empresa está tratando de crear un mejor vínculo con sus clientes y así, de 
esta manera, busca mejorar la percepción de su marca por parte de ellos. 
Otro estudio empírico es el de Bordonaba y Polo (2006), en el cual señalan que en las 
industrias en las que existe un alto grado de relaciones personales, las empresas van a recibir un efecto 
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mayor gracias a una estrategia relacional. Por esta razón, un canal minorista, por ejemplo, ofrece a 
los clientes una mayor atención en el servicio y así, se desarrolla un vínculo más a largo plazo, a 
diferencia de mercados y panaderías. Así, si tanto la empresa como el canal pueden desarrollar 
estrategias de cooperación, se puede realizar un mayor intercambio de información (la empresa puede 
potenciar al canal con TICS, como una ventaja para ambas) y que tanto la empresa como el canal 
cuenten con un mismo objetivo.  
Bordonaba y Polo (2006) realizan un análisis de correlación entre las empresas y los canales, 
obteniendo resultados positivos en el que se evidencia que las relaciones bilaterales fomentaron la 
cooperación e integración de los objetivos que son perseguidos tanto por la empresa y el distribuidor. 
Señalan un punto importante también que es la exclusividad, ya que estimula a ambas partes al 
generarse una relación estable, de larga duración y de interacción mutua. 
En esta investigación se tomará otro tema como eje que es el de la reputación corporativa que 
toma las percepciones de todos los agentes a lo largo de las actividades que realiza la empresa, así 
como también de la percepción de marca que tienen los clientes. A continuación, se presentan estudios 
empíricos más relacionados a la reputación corporativa. 
3.2 Estudios empíricos sobre medición de reputación corporativa en empresas  
En la investigación desarrollada por Casado y Salazar de Funes (2017), se analizan las ideas 
concebidas de la cerveza Heineken en el comercio nacional. Dicho análisis demostró que la empresa 
dueña de la cerveza es la más reconocida y respetada en su país ¿Cómo se logra esto? Mediante 
estrategias de adquisición de marcas locales como también una estrategia de comunicación global. 
Mediante la comunicación corporativa, las empresas obtienen una sostenibilidad en mercados 
globales donde se desempeñan. La marca corporativa asume un rol importante en la decisión de 
compra de un cliente (Capriotti como se citó en Casado & Salazar de Funes, 2017). En el caso 
analizado, para que Heineken sea valorada por sus clientes, debe construir y fortalecer las relaciones 
con sus clientes y grupos de interés mediante la confianza y transparencia. 
La reputación corporativa tiene como objetivo al cliente únicamente (Hatch y Schult, 2010; 
Melo & Garrido-Morgado, 2012 como se citó en Casado & Salazar de Funes, 2017). De los índices 
de reputación corporativa existentes, se destaca el índice RepTrak Pulse donde se mide la reputación 
de una empresa global por su característica transcultural (Ponzi, Fombrun & Gardberg, 2011). Con 
este índice se puede establecer objetivos, causas y consecuencias de la reputación de marcas, 
comparando éstas con otras empresas del sector estudiado (Hernández, Losada y Macías como se citó 
en Casado & Salazar de Funes, 2017). La reputación se sustenta en siete dimensiones, o estándares, 
para aplicarlos en los diferentes países a los que se desea aplicar (ver Anexo F). 
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En el caso de estudio, Heineken desarrolló la estrategia de compra de marcas de cerveza a 
nivel local para aumentar la notoriedad de marca corporativa, pero a la vez destacó atributos 
valorables para las percepciones de sus stakeholders. Esto se confirma de acuerdo con los resultados 
del estudio aplicado por Casado y Salazar de Funes (2017): una encuesta realizada a una muestra de 
encuestados universitarios de España y Holanda. Más del 90% de ellos, conoce a la marca corporativa 
Heineken, pese a que no todos son de la ciudad de origen de esta marca. También, conocen varias 
marcas que pertenecen a esta institución empresarial. Asimismo, reconocen en Heineken una buena 
reputación, por características como la innovación que aplica la empresa en sus procesos y el medio 
ambiente. Como atributos adicionales, los encuestados de la ciudad de origen de la empresa 
consideran a la contribución social que entrega la marca y la relación calidad precio de sus productos.  
Heineken, en conclusión, logra una reputación global de cerveza muy sólida que es mayor 
incluso al posicionamiento de liderazgo del sector de cerveza en cada país a causa del modelo 
RepTrak.  
4. Marco analítico del Marketing Relacional como estrategia para mejorar la 
Reputación Corporativa en la industria de bebidas 
En esta sección se eligen los factores principales al elegir una estrategia de marketing 
relacional que mejore la reputación corporativa, es decir, la percepción que tienen los stakeholders y 
los clientes acerca de la empresa y su marca dentro de la industria de bebidas del sector 
manufacturero. 
4.1 Marco analítico elegido 
En esta investigación, además de tratar sobre una estrategia de marketing relacional se 
considerará el modelo de la reputación corporativa, el cual es la suma de percepciones de todos los 
agentes a lo largo de las actividades que realiza la empresa. Dado que se presentaron algunas 
definiciones y conceptos sobre el marketing relacional, el que más se aproxima a la investigación a 
realizar es el modelo de Lindgreen (2001). Se elige este modelo debido a que este enfoque de 
marketing relacional abarca tanto la percepción que tiene el consumidor como la del cliente del canal 
de distribución. Con este modelo será posible encontrar las características de ambos sujetos en la 
investigación. Asimismo, habiendo identificado los modelos de reputación corporativa, el modelo 
más pertinente para aplicarse es el del modelo RepTrak, debido a que posee una métrica subjetiva por 
dar una mayor valoración a las ideas y/o percepciones que tienen los stakeholders acerca de las 
empresas, en comparación al modelo Merco cuya valoración proviene principalmente de expertos.  
En síntesis, se integraron dos teorías relacionadas con la estrategia de marketing relacional 
presentes en el modelo de Lindgreen como el concepto utilizado de reputación corporativa establecido 
por el modelo de RepTrak.  
25 
 A este modelo teórico se le ha denominado “Percepción de los stakeholders (tanto el 
consumidor y los clientes) sobre la relación establecida con las empresas de la industria de bebidas 
del Perú”. Mediante el mismo se busca construir un marco analítico sobre el marketing relacional 
como estrategia para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas del sector 
manufacturero del Perú. 
  De este modo, por el lado de los objetivos de la estrategia de marketing relacional para con 
el consumidor se tienen los conceptos de satisfacción, retención, grado de lealtad, percepción sobre 
la gestión de calidad del modelo de Lindgreen y la oferta o producto ofrecido del modelo RepTrak 
que inciden sobre la percepción de estos acerca de la empresa. De igual manera, por el lado de los 
clientes se encuentran el compromiso, confianza, cooperación, comunicación del modelo del 
Lindgreen y, la innovación tecnológica y ciudadanía del modelo RepTrak que inciden sobre su 
percepción que tiene sobre la empresa. 
Figura 2: Percepción de los stakeholders (consumidor y clientes) sobre la relación 
establecida con las empresas de la industria de bebidas 
 
Adaptado de Lindgreen (2001); Fombrun Ponzi & Newburry (2015). 
 
4.2. Marco analítico en la industria de bebidas del sector manufacturero 
El presente trabajo estudia los conceptos antes definidos hacia la industria de bebidas del 
sector manufactura. Según la Clasificación Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades 
económicas del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2010), existen 21 sectores 
industriales, de los cuales las industrias manufactureras pertenecen al Sector C pues incluyen la 
transformación física o química de materiales, sustancias o componentes en productos nuevos.  Las 
unidades manufactureras pueden elaborar los materiales o contratar a otras unidades para que 
elaboren estos materiales, aun así, siguen siendo parte de las actividades manufactureras. 
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Dentro de este sector existen 24 divisiones y para fines de este trabajo de investigación se 
escogerá la División 11 - Elaboración de bebidas (elaboración de bebidas no alcohólicas y agua 
mineral, la elaboración de bebidas alcohólicas obtenidas principalmente por fermentación, como 
cerveza y vino, y la elaboración de bebidas alcohólicas destiladas).  
Dado que en una empresa de bebidas existen diversos canales para llegar al consumidor, 
llámese canal moderno o tradicional donde se encuentran las bodegas, supermercados, tienda de 
conveniencia, entre otros, el modelo de Lindgreen es aplicable porque sus variables pueden describir 
y analizar el tipo de relación existente entre la empresa y stakeholders. De la misma manera, ya que 
el modelo RepTrak da mayor relevancia a las percepciones u opiniones, es más sincero el análisis a 
recabar dado que sus dimensiones se estudiarán de manera directa en cada relación establecida por la 
empresa.   
Por otro lado, debido a que actualmente, dos empresas líderes en el sector de bebidas se 
encuentran en el Top 20 de las marcas peruanas más valoradas del 2020: 5 marcas de la empresa 
Backus y 1 de Arca Continental (BrandZ, 2020b), se considera importante analizar cómo dicha 
relación con la empresa puede afectar en la mejora de su posicionamiento en reputación corporativa. 
Es así como se optará por trabajar sobre la industria de bebidas, el cual será explicado en el siguiente 
capítulo.  
27 
CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
 
En el presente capítulo se examinarán los dos conceptos principales del presente trabajo en 
la industria de bebidas del sector manufactura en el Perú, iniciando con un análisis de este. 
Finalmente, se describirán estrategias de marketing relacional aplicadas a la reputación corporativa 
de una empresa que pertenezca a la industria de bebidas. 
1. El sector manufacturero: industria de bebidas en el Perú 
En este apartado se presentará la relevancia y características del sector manufacturero, y luego 
se realizará un análisis del sector a través de las herramientas FODA, PESTE y las cinco fuerzas de 
Porter; luego de ello, las conclusiones acerca de la información sectorial analizada que permitan 
comprender su importancia para el marco analítico elegido. 
1.1. Característica y relevancia del sector 
La economía del Perú posee tres sectores productivos: el primario, el secundario y el terciario. 
El primero consiste en obtener recursos de la naturaleza para que se conviertan luego en materias a 
utilizarse en la elaboración de un producto. El segundo se conforma por actividades productivas, las 
cuales utilizan las materias obtenidas del sector primario para que formen parte de la fabricación de 
un bien. Por último, el tercero está establecido en la entrega de los bienes o servicios elaborados. 
(Instituto Peruano de Economía, 2017).  
Dentro del sector secundario se encuentra la manufactura nacional, la cual se divide en 
manufactura primaria y no primaria, según lo indica el Banco Central de Reserva del Perú (como se 
citó en Guevara, 2014). La industria de bebidas, la cual se investigará en esta tesina, se encuentra en 
la manufactura no primaria. 
Por otro lado, para poder clasificar las actividades económicas ya sea de bienes o servicios, 
se debe recurrir a la Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU). En base a ello, según 
indica el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2010) se puede identificar que la 
Industria Manufacturera pertenece a la sección C y posee 24 divisiones. La perteneciente a la 
elaboración de bebidas no alcohólicas, alcohólicas y destiladas, y agua mineral se encuentra en el 
segundo lugar. 
El sector manufacturero durante el 2016 fue el segundo sector más grande de la economía 
peruana, según lo menciona la Oficina de Estudios Económicos del Ministerio de la Producción 
(OEE, 2016). Asimismo, como lo indica el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 
2018) en la Encuesta Económica Anual, la industria que lideraba las ventas del sector era la de 
alimentos y bebidas con un 36.7%, (ver Figura 3), y a la vez el 18,4% de industrias pertenecen a ella. 
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Además, fue la que generó mayor empleo a los ciudadanos, ya que representó el 41,4% del total de 
empleadores en el sector manufactura. 
Figura 3: Ventas netas de las empresas manufactureras 
 
Fuente: INEI (2018).  
 
Durante el 2019, como lo indica el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 
2020c), la participación de la industria alimenticia se redujo en un 0,7%; sin embargo, el comercio al 
por mayor y menor aumentó a causa del aumento en ventas de alimentos y bebidas en un 4,5%. El 
crecimiento de las ventas y participación en el mercado se puede evidenciar en el Ranking de las 500 
empresas más grandes del Perú elaborado por América Economía (2020), la cual tiene como 
herramienta de medición el porcentaje de ventas generadas. En esta se evidencia que, durante el 2018, 
solo hubo 7 empresas de la industria de bebidas en el ranking, pero al año siguiente se incorporó una, 
llegando a ser 8: Industrias San Miguel, Ajeper, Backus, Arca Continental, Aje Group, Cervecería 
San Juan, Embotelladora San Miguel del Sur y Corporación Lindley. 
De acuerdo con el Ministerio de la Producción (2020), en marzo del presente año se pudo 
evidenciar la disminución de producción manufacturera en un 32.2% con respecto al año pasado. Con 
respecto a la industria bebidas, la bebida malteada y de malta sufrió una disminución del 47.4% en 
su comercialización, como lo indica la Oficina de Estudios Económicos del Ministerio de la 
Producción (OEE, 2020),  y se debe a que durante la primera etapa de reactivación económica solo 
las empresas tuvieron autorización para comercializar el stock que había en sus almacenes. 
Por otro lado, cabe mencionar que aparte de la situación que viene viviendo la industria de 
bebidas, estas siguen siendo reglamentadas por la Ley N° 30021, Ley de Promoción de la 
Alimentación Saludable, en la cual se solicita que todos los alimentos procesados tengan las 4 
etiquetas de octógono que indique qué bebidas contienen altas cantidades de grasas trans, grasas 
saturadas, azúcar y sodio (Decreto Supremo No. 015- 2019-SA., 2019). 
Esta implementación sobre las etiquetas de octógonos generó la disminución de las ventas de 
los alimentos con el contenido excesivo de grasas saturadas, azúcar, grasas trans y sodio, siendo las 
empresas de dulces y gaseosas las más afectadas (Mercado Negro, 2019). 
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1.2. Análisis FODA y PESTE 
En esta sección se realizará el análisis FODA y PESTE de la industria bebidas del sector 
manufactura en el Perú. 
1.2.1. Análisis FODA 
Un análisis FODA, de acuerdo con Chapman (2004) es una herramienta muy útil para la toma 
de decisiones, la cual permite comprender la estrategia, posición y dirección de un negocio. Para esta 
investigación, el análisis FODA se aplicará a la industria de bebidas en el rubro de manufactura. 
a. Fortalezas 
Una de las fortalezas a considerar consiste en el trabajo continuo entre las empresas de la 
industria bebidas y sus aliados como los bodegueros, canal de venta donde se redime un gran 
porcentaje de las ventas de sus productos. Por ejemplo, en el caso de las bebidas alcohólicas, Backus 
señala el gran trabajo que viene realizando con el canal bodegas mediante capacitaciones a líderes de 
este negocio, que les permite tener un mayor y mejor conocimiento de herramientas como finanzas y 
ventas que impulsen aún más a su crecimiento (“Backus & el Perú”, 2019). En el contexto actual de 
pandemia, las bodegas han sido duramente golpeadas por la reducción de su nivel de ventas, el cual 
llegó incluso al 50% (“Bodegas de barrio registraron una caída de 50% en sus ventas a raíz de la 
cuarentena”, 2020), y al ser un canal de venta primordial en la industria de bebidas, empresas como 
Industrias San Miguel entregan su apoyo mediante capacitaciones para dar soluciones efectivas a las 
crisis, a través del programa “Mejorando mi bodega”, con apoyo de Centrum PUCP, la escuela de 
negocios (Press Peru, 2020). 
Como otra fortaleza, se identifica las alianzas existentes entre empresas de la industria con 
comunidades responsables de proporcionar insumos indispensables para la elaboración de bebidas a 
nivel nacional, lo cual permite obtener productos de calidad y brindar oportunidades de empleo a 
estas comunidades a cambio. Por ejemplo, el Grupo Aje, a través de su bebida Bio, genera un modelo 
de negocio sostenible ya que trabaja directamente con las comunidades de Loreto y Ucayali al 
comprar productos como camu camu y aguaje, insumos destinados a la elaboración de bebidas con 
bajo contenido de azúcar (Inforegión, 2020). Backus, en el contexto actual de pandemia por el nuevo 
coronavirus, ha realizado la compra de 4 mil toneladas de maíz amarillo duro originario de las 
regiones de La Libertad y Lambayeque, que apoyará a la reactivación de la industria agrícola en el 
país (“Backus comprará 45 mil toneladas de maíz amarillo en los próximos 3 años para ayudar en la 
reactivación de la agricultura peruana”, 2020). 
Además, otra fortaleza de esta industria es el adecuado sistema de distribución y cadena de 
abastecimiento, crucial para una buena adaptación a los cambios del contexto actual por la pandemia. 
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Una de las empresas de bebidas, Grupo Aje, estuvo obligada a reorientar la producción de sus 
productos, ajustando la demanda proyectada hacia las categorías con mayor demanda por la 
población, como el agua embotellada (Yovivoaje, 2020). 
b. Debilidades 
Entre las debilidades de la industria de bebidas, está, el aún bajo nivel per cápita de consumo 
de bebidas como la cerveza, señalado por el CEO de Backus, Sergio Rincón (Palacios, 2020). Esto 
exige que se generen nuevas estrategias para fomentar el consumo de este tipo de bebida y modificar 
el comportamiento de compra del consumidor, que, en el contexto actual de pandemia, ya no puede 
visitar bares, discotecas o restaurantes, aún prohibidos. 
Como otra debilidad, está la estacionalidad de productos relacionada con fechas festivas, en 
el caso del Perú, como la Semana Santa, Carnavales, Fiesta de San Juan, entre otros. 
c. Oportunidades 
Una de las oportunidades que se abre para esta industria es la revaloración de sus 
consumidores hacia sus marcas durante esta nueva normalidad, debido a acciones puntuales de 
responsabilidad social empresarial. Algunas de las acciones aplicadas por esta industria se traducen 
en iniciativas que fomentan el apoyo de bodegas, como Backus y la entrega de kits de bioseguridad 
a los mismos, (Palacios, 2020), la asociación con el Grupo Scotiabank para la entrega de préstamos a 
bodegueros como garante (Perú Retail, 2020b). También, apoyo a nuestros productores de frutas y 
verduras mediante el desarrollo de cadenas de abastecimiento, como en el caso del Grupo Aje y las 
localidades de Loreto (“Minam impulsa recuperación económica de los pueblos indígenas de la 
Amazonía”, 2020) 
Como otra oportunidad, se presenta el mayor alcance a sus consumidores mediante el uso de 
herramientas digitales que no impacten el margen de ventas, ya golpeado rotundamente por la 
pandemia. Esto genera mayores facilidades de pago para sus clientes y a la vez, exigencia a las 
empresas de esta industria para adaptarse al uso de estas herramientas. Ejemplo de ello es Grupo Aje, 
empresa peruana con presencia internacional, que ya utiliza una tienda online mediante una página 
web, para ofrecer su cartera de productos a clientes de Callao y Lima Metropolitana con pagos en 
efectivo y contra entrega (Mercado Negro, 2020) 
d. Amenazas 
De todas las amenazas existentes para la industria, la que tiene un rol que impacta 
directamente es la pandemia por el nuevo coronavirus. Este nuevo contexto ha ocasionado índices 
históricos de niveles de desempleo. Solo en el trimestre de febrero a abril del presente año, el nivel 
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de desempleo llegó a afectar directamente a más de un millón de peruanos (“En Lima 1.2 millones 
de personas se quedaron sin empleo: Efecto COVID-19”, 2020).  Esto se traduce en un menor gasto 
en aquellos productos que no son indispensables para el hogar. Un claro ejemplo es la reducción del 
gasto hacia productos como la cerveza y otras bebidas alcohólicas, con -4.0% y -30.3% 
respectivamente en el primer trimestre del año (Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI], 
2020b). 
Otra amenaza que influye en el comportamiento de los clientes es la búsqueda de un estilo de 
vida saludable, lo que impacta directamente en el consumo de bebidas carbonatadas. Un estudio 
realizado a la población de Lima Metropolitana halló que un 84% iba a cambiar su hábito de consumo 
reduciendo la compra de productos con octógonos, que indican el nivel de azúcar de un producto en 
particular, entre otros (Perú Retail, 2019). Sobre todo, ahora, en el contexto de pandemia, muchas 
personas están fomentando o ya practican hábitos saludables que les permitan estar mejor preparados 
ante la presencia del nuevo coronavirus. 
1.2.2. Análisis PESTE 
Esta herramienta permite comprender cómo crece o decrece un mercado, y, por consiguiente, 
a dónde se dirige un negocio. Se compone por las iniciales del factor político, factor económico, factor 
social y factor tecnológico. En algunos casos los factores se extienden a otros más, como los factores 
ecológicos, según Chapman (2004). 
a. Factor político 
En este factor, se considera el impacto del impuesto selectivo al consumo (ISC) a los 
productos como la cerveza y bebidas alcohólicas. De acuerdo a la metodología señalada por el 
Ministerio de Economía y Finanzas, las tasas se actualizan cada año, y usan a la inflación como uno 
de los factores para calcular el Impuesto Selectivo al Consumo (“Suben impuesto a cigarrillos, pisco 
y licores”, 2020). Esto, en consecuencia, obliga a que las empresas de esta industria incrementen sus 
precios en un esfuerzo por obtener margen de ventas. 
Por otro lado, la ley que obliga a las marcas de alimentos procesados a utilizar los octógonos 
de advertencia, también impacta en el consumo de productos como bebidas carbonatadas. De acuerdo 
con lo indicado por el estudio de la consultora Kantar (Trigoso, 2019), productos como las gaseosas 
con aquellos que más cayeron en consumo, al contar con un porcentaje alto en azúcar.  
b. Factor económico 
Como factor económico, la pandemia por el nuevo coronavirus ha desencadenado una grave 
crisis económica, reflejada en la pérdida de empleo (“Suben impuesto a cigarrillos, pisco y licores”, 
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2020). Sólo en el grupo poblacional de 25 a 44 años, la caída de empleo llegó a un 26.4% entre el 
trimestre de febrero a abril del 2020. En consecuencia, la población carece de efectivo suficiente y 
debe considerar aquellos productos imprescindibles dentro de su canasta básica, en la cual no se 
considera a una bebida carbonatada o alcohólica. 
c. Factor social 
El consumo de gaseosa en el Perú a la fecha, debido a la pandemia por el nuevo coronavirus, 
el comportamiento del peruano se ha modificado aún más, dando pie a que gaste ahora menos en la 
compra de bebidas a comparación de nueve semanas atrás (Perú Retail, 2020c). En consecuencia, 
estos productos se han visto obligados a subir sus precios hasta en un 0.7%, de acuerdo con lo indicado 
por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (“INEI: precios al consumidor de Lima 
Metropolitana cayeron 0,27% en junio”, 2020). 
d. Factor tecnológico 
En cuanto al factor tecnológico, la industria de bebidas ha sabido adaptarse a los cambios que 
exigen la nueva normalidad por la pandemia del nuevo coronavirus. A la fecha, utilizan herramientas 
tecnológicas como páginas web conectadas a pasarelas de pago que permiten la adquisición de 
productos de manera más fácil, segura y rápida, por parte de sus consumidores, los cuales ya exigen 
el uso de herramienta de e-commerce antes que el canal presencial de compra (Perú Retail, 2020a). 
Por ejemplo, Backus lanzó la plataforma BackusYa, con la cual el cliente puede adquirir bebidas 
mediante pago digital y recibir sus productos mediante delivery a los hogares (Backus, 2020).  
e. Factor ecológico 
Medir el impacto ambiental, por ejemplo, en el reciclado de botellas de plástico, puede hacer 
la diferencia, y es una actividad que ha sido acogida por las empresas de la industria de bebidas. Por 
ejemplo, Coca Cola Perú, bajo la marca de agua embotellada San Luis, logró que más de 140 millones 
de botellas se reciclen en el país durante el 2019. A principios de este año, utilizó el carrito Recicla 
Móvil para obtener envases de plástico y difundir la cultura del reciclaje en varios distritos de Lima 
Metropolitana (Coca Cola Perú: 2020b). 
En cuanto al apoyo para los responsables de fomentar el reciclaje, empresas de bebidas como 
Pepsico, Coca Cola, y embotelladoras, con el apoyo de la ONG Recicla,Pe!, participan en el programa 
“Yo te cuido 2.0” el cual busca entregar implementos de seguridad y kits de limpieza que protejan a 
los recicladores en sus labores diarias (RPP, 2020). 
1.3. Cinco fuerzas de Porter 
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En esta sección se realizará un análisis del sector mediante las cinco fuerzas de Porter, las 
cuales son: la entrada de nuevos competidores, la amenaza de productos sustitutos, el poder de 
negociación de los clientes, el poder de negociación de los proveedores y, finalmente, la rivalidad 
entre las empresas. 
1.3.1. La entrada de nuevos competidores 
Actualmente la población se encuentra en una situación complicada debido a la pandemia 
generada por el Covid-19. Existen nuevos protocolos que se deben implementar y tener en cuenta al 
momento de ingresar al sector, como el “Plan para la vigilancia, prevención y control de COVID-19 
en el trabajo” aprobado por Resolución Ministerial en el Minsa. Además, particularmente en el Perú, 
varias empresas han quebrado debido a la falta de liquidez porque los trabajos se detuvieron por 
bastante tiempo.  
Según la Revista Industria Alimentaria (Food & Healthing Consulting, 2020), las 
oportunidades para poder realizar fusiones y adquisiciones se encuentran en un ritmo acelerado a 
medida que crece el número de empresas que van cerrando o quebrando. Como se señaló, existieron 
muchos cierres de empresas desde mediados de marzo.  
Ante esta razón, la entrada de nuevas empresas a la industria de bebidas es medio-alto debido 
a las nuevas oportunidades que se están originando. Además, estas oportunidades se generan debido 
al alza del uso de lo digital, pues las personas realizan sus pedidos a través de plataformas online y 
también los canales de distribución se encuentran cambiando constantemente para poder 
modernizarse. 
No obstante, en Perú un obstáculo que pueden encontrar las empresas entrantes son las 
instalaciones y los procesos que se encuentran ya definidos por las empresas que se encuentran 
posicionadas a lo largo de los años en el sector como las empresas Backus, Aje o Lindley que son 
líderes mediante sus productos ya establecidos. 
1.3.2. La amenaza de productos sustitutos 
En este sector la amenaza de productos sustitutos es media por dos motivos: el primero es 
que las bebidas son un bien que compran regularmente para los clientes en su mayoría, por e. No 
obstante, el segundo motivo es que existen diferentes variedades o tipos de producto que no 
necesariamente son indispensables, por ejemplo, la destilación, rectificación y mezcla de bebidas 
alcohólicas -actividad 1101 de la Clasificación Industrial Internacional Uniforme de todas las 
actividades económicas por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2010) que son 
elegidas más que todo, de acuerdo con la preferencia del consumidor.  
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Es allí donde los productos de las empresas que desarrollan este tipo de actividad son los que 
tienen la tendencia a ser sustituidos por otros. Así, una persona puede decidir comprar una cerveza o 
un vino o una gaseosa, siendo entre ellos sustitutos. 
1.3.3. El poder de negociación de los clientes 
En este sector el poder de negociación de los clientes es alto ya que dentro de cada actividad 
comercial existen diversas variedades de productos. Por ejemplo, en las gaseosas, al darle muchas 
opciones a los consumidores para poder elegir: Inca Kola, Guaraná o Big Cola, entre muchas otras. 
Y si el consumidor no desea una gaseosa, pues tiene la opción de elegir una bebida cítrica. Se vuelve 
necesario que las empresas, por ejemplo, de la industria de bebidas puedan desarrollar acciones para 
crear relaciones con los clientes pues la posibilidad que tienen ellos para poder cambiar de marca es 
alta. Entonces, las empresas deben fidelizar a la cantidad máxima de clientes que pueden devolver el 
valor entregado a través de los beneficios extra que puedan crear. 
1.3.4. El poder de negociación de los proveedores 
El poder de negociación de los proveedores en el sector es bajo. En este sector, mayormente 
las materias primas provienen del sector primario (Produce, 2015), para que luego las empresas 
puedan procesar y elaborar productos. Por el lado de los distribuidores, el poder de negociación varía 
según el canal en el cual se venda los productos y la empresa que los brinde.  
Por ejemplo, una empresa pequeña de la industria de bebidas que quiere vender sus productos 
en un supermercado como Wong o Tottus va a encontrar dificultades en el tiempo de cobro pues el 
canal tiene un poder alto. En cambio, si una empresa como Backus quiere vender Guaraná en una 
bodega, una tienda de conveniencia o un supermercado va a poder realizarlo con normalidad, pues el 
canal tiene un poder bajo. De esta manera, se señala que el poder de negociación del distribuidor varía 
según la empresa que quiera vender sus productos. 
1.3.5. La rivalidad entre las empresas 
En este sector, la rivalidad entre las empresas que forman parte es media, pues esto se da más 
que todo a través de la competencia en los precios o las distintas variedades de sabor que pueda existir 
dentro de la industria de bebidas. 
Entonces, la rivalidad no es alta, pero puede llegar a crecer si es que los productos ofrecidos 
por las empresas no tienen un valor agregado. Lo que tienen que buscar las empresas de la industria 
es añadir valor agregado a sus productos para que la rivalidad no se acentúe y tenga ese diferencial 
que los pueda volver la primera opción en la mente del consumidor. 
1.4. Conclusiones de la situación del sector 
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El impacto de la pandemia generada por el Covid-19 ha cambiado en algunos aspectos la 
forma en que se trabajaba y la industria de bebidas no es ajena a ello. Aquí se producen y venden 
productos indispensables para el consumo humano incluso con frecuencia diaria. 
Un elemento que ya se encontraba en el mundo laboral, pero ha tomado más fuerza es la 
digitalización de los procesos. Como señala la Revista de Industria Alimentaria (Food & Healthing 
Consulting, 2020), se espera un panorama post pandemia favorable en el que las oportunidades no 
van a faltar pues, así como existen perdedores también se encuentran los grupos que han ganado. 
Por ejemplo, la tendencia en la que las personas realizan pedidos a su hogar es creciente pues, 
como se señala en la Revista de Industria Alimentaria (Food & Healthing Consulting, 2020), las 
ventas de las empresas fuera de las instalaciones ya estaban creciendo y los pedidos a contra entrega 
se han triplicado desde los niveles anteriores al Covid-19 y se espera que estos puedan representar 
más del 100% del crecimiento de las ventas durante los próximos tres años. 
Un punto importante en este proceso de venta para una empresa del sector manufactura es el 
canal de distribución, pues es quien va a realizar la venta del producto al consumidor final. Entonces, 
la empresa tiene que esforzarse en poder establecer relaciones con sus distribuidores y realizando los 
protocolos necesarios debido a la situación por la que pasa el Perú y el mundo. Así, puede generar 
aún más ventajas y formas innovadoras de enfrentar la crisis. 
2. Estrategias a analizar en el sector 
En esta sección se hará un análisis de los principales factores del marco analítico elegido 
correspondientes a la industria de bebidas dentro del sector manufactura. Así, se analizará los factores 
relacionados al marketing relacional y la reputación corporativa. 
2.1. Estrategia de marketing relacional en empresas del sector manufacturero: 
industria de bebidas 
En el primer capítulo se definió un marco analítico para poder implementar en el sector a 
escoger. En el presente trabajo de investigación se analiza la industria de bebidas dentro del sector 
manufactura y, en una empresa que forme parte de esta industria es necesario enfocarse además de 
una estrategia hacia el cliente, un enfoque también hacia el canal de distribución. 
Así, Lindgreen (2001), presenta un modelo de estrategia de marketing relacional, el cual 
ayuda a analizar los puntos necesarios a reforzar por parte de una empresa en el sector para poder 
crear relaciones con los clientes y mejorar la reputación corporativa de la empresa a través de una 
mejor calidad en la relación empresa-cliente y en la relación empresa-consumidor. 
36 
Son tres los elementos que forman parte de este modelo: objetivos del marketing relacional 
(en este caso va más orientado al resultado final por parte de los clientes), definición de constructos 
(enfocado al canal de distribución pues hace referencia a la relación y los acuerdos que existan durante 
la relación) e instrumentos de marketing relacional. Lo que se trata de encontrar en este punto es 
explicar cada factor de la estrategia que sea pertinente en base a la elección de la industria de bebidas 
y de la información encontrada. 
2.1.1. Objetivos 
Según Martínez y Carrillo (2020), el plan de marketing contiene una serie de variables a 
considerar como las 4P del marketing mix para poder establecer una estrategia de marketing. Los 
objetivos son parte vital del plan pues guían a la empresa que busca fidelizar al cliente con el producto 
que ofrece. 
Una estrategia de marketing relacional no se basa solamente en la adquisición de clientes, 
sino en la retención y la gestión de la relación con ellos en un largo plazo. Lindgreen (2001) sostiene 
que los objetivos del marketing relacional son la satisfacción, el gusto, la retención, la cuota y la 
lealtad del cliente. 
Según Deloitte (2018), un detalle importante dentro de las empresas manufactureras es la 
experiencia del cliente, pues este le ayuda a la empresa a entender mejor sus necesidades y cómo los 
productos que fabrica pueden satisfacerlo eficientemente. 
El sector manufacturero en el Perú es en general tradicional: según Perú Retail (2018a), el 
70% del consumo del comprador peruano se realiza a través del canal tradicional siendo las bodegas 
una parte importante dentro del proceso de compra. Entonces, es un reto para estas, el poder renovarse 
y ofrecer un servicio que pueda ser mejorado constantemente. 
Según Perú Retail (2018b), para poder satisfacer y poder retener a los clientes en el contexto 
nacional es necesario tomar en cuenta los aspectos que los consumidores buscan en los alimentos y 
las bebidas: preocupación por el medio ambiente, como el interés que se refleja por las marcas que 
son responsables con el planeta; la transparencia en la información de los productos; apoyo a marcas 
locales a través del respaldo que se les da a los productores de los insumos usados y las experiencias 
que se pueden generar con los diseños en los productos. 
En cuanto al tema de la marca, MINDER Academy (2019), el proceso de compra de un 
producto se puede dar de una manera más rápida cuando existe una marca fuerte ya que se confía en 
una empresa por su reputación o porque ya se hizo una compra con anterioridad. Al final de la cadena, 
los consumidores realizan la compra en el canal y, aparte de la marca lo que observan es cómo está 
presentado el producto (empaque, anuncios, promociones).  
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Del modelo de Lindgreen elegido, se escoge las variables de retención, satisfacción y lealtad 
para el trabajo de investigación enfocadas hacia el consumidor final. El siguiente punto se enfoca más 
en el canal de distribución de los productos de la empresa manufacturera. 
2.1.2. Constructos 
Tal como se mencionó, una estrategia de marketing relacional no puede darse como tal si la 
empresa no le da un énfasis a la construcción de relaciones y así mejorar la reputación corporativa. 
Según el modelo de Lindgreen (2001), existen aspectos claves (constructos) para una exitosa relación 
comercial, que en este caso se enfoca hacia el canal de ventas: la cooperación, la comunicación, la 
confianza y el compromiso. 
Según Carrillo (2017), existen los canales de distribución tradicionales y modernos. El 
primero de ellos comprende las bodegas y los comercios mayoristas, como mercados. El canal 
moderno abarca grandes cadenas como son los hipermercados, supermercados, tiendas de 
conveniencia y autoservicios. Según el autor, la penetración del canal tradicional para las empresas 
en el Perú es del 66% al 2017, mientras que el moderno llega a un 30% pero con una tendencia al 
alza debido a la introducción de nuevas tecnologías. 
Las empresas de consumo masivo del sector manufactura tienden a trabajar con varios canales 
de distribución para poder lograr los objetivos de marca y comercialización dentro del mercado 
peruano. En el estudio de Carrillo (2017), señala que, bajo la percepción del consumidor peruano 
tradicional, la mayoría (70% aproximadamente) compra en mercados o bodegas. 
Las características de los consumidores y las acciones que realiza la empresa con sus canales 
de distribución son vitales en la estrategia del marco analítico elegido. Por ello, las empresas deben 
estructurar correctamente sus canales de distribución para encontrar métodos eficientes de 
comunicación con estos para que brinden la cobertura necesaria y logren estar alineados con su 
estrategia corporativa. Según Produce (2015), durante el año 2014, a nivel sectorial de empresas, las 
pertenecientes al sector manufacturero son las que realizaron un mayor número de estudios de 
mercado para poder realizar mejores promociones. 
Se escogen elementos como la cooperación, la confianza y el compromiso entre la empresa 
manufacturera y sus canales de distribución del modelo de Lindgreen ya que es importante realizar 
esfuerzos para que estos se encuentren alineados por una percepción completa y correcta de las 
necesidades del cliente, de la estrategia de la empresa y de sus métodos y objetivos. 
2.1.3. Instrumentos 
Tomando en cuenta el modelo de Lindgreen (2001), una estrategia de marketing relacional 
se tiene que llevar a cabo por diferentes herramientas o instrumentos que van a permitir una adecuada 
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gestión de la estrategia. Estos son: el marketing directo, el manejo de bases de datos, la gestión de la 
calidad y el marketing de servicios. 
La gestión de la calidad y de la productividad de las empresas del sector manufacturero en el 
Perú en cuanto a innovación no ha sido la suficiente en los últimos años. Según Tello (2017), en el 
sector manufacturero no se ha logrado articular de manera institucional y tampoco se han concentrado 
fondos ni programas particulares enfocados en promover la innovación en las empresas de los sectores 
primario y manufacturero. 
Un tema relacionado a la innovación en las empresas manufactureras es la digitalización de 
los procesos y de la adición de herramientas digitales. Según América Retail (2019), la evolución 
tecnológica no puede ser ajena a las empresas del sector manufacturero, pues estas necesitan 
automatizar procesos e incluir soluciones que puedan aumentar la rentabilidad de la empresa. 
Entonces, el punto a considerar y que es pertinente es la innovación tecnológica que puede estar 
direccionada hacia el cliente de los canales de distribución. 
De este concepto, se toma la variable de la gestión de la calidad, pero enfocada hacia los 
consumidores finales y poder hallar la percepción que estos tienen acerca de cómo se gestiona la 
calidad en una empresa dentro del sector. 
2.2. Estado y mediciones de reputación corporativa en Perú 
El modelo RepTrak permite a los ejecutivos medir la confianza, la admiración, los 
sentimientos positivos y la estima. Se compone de siete dimensiones: oferta, innovación, espacio de 
trabajo, gobernanza, ciudadanía, liderazgo y desempeño financiero. 
Al aplicar las dimensiones de la reputación corporativa a la industria de bebidas, y en el 
contexto actual de la pandemia por el nuevo coronavirus, se obtienen los siguientes resultados (ver 
Anexo F). 
En la dimensión de oferta, se identifica que las compañías de la industria de bebidas se 
caracterizan por brindar productos de calidad a sus clientes. Esto se comprueba, por ejemplo, en las 
normas ISO que cumplen para la elaboración de sus productos como Backus, lo que garantiza que la 
empresa elabora productos bajo exigentes estándares de calidad y satisfaga las necesidades de sus 
clientes (“Backus recibe tres reconocimientos por su Sistema Integrado de Gestión”, 2014).  
En cuanto a la dimensión de innovación, las empresas del sector se están adaptando 
rápidamente al cambio dada la exigencia del nuevo perfil del consumidor frente al contexto actual, 
quien busca obtener los productos de manera rápida, segura, y bajo los estándares de limpieza. Grupo 
Aje, por ejemplo, lanzó su portal web Aje Delivery, por el cual los clientes pueden adquirir las bebidas 
de la marca evitando salir de casa (Perú Retail, 2020a). De igual manera, Backus también lanzó el 
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portal web BackusYa, por el cual sus clientes pueden acceder a sus productos y a promociones 
(Backus, 2020). Por otro lado, Coca Cola Perú promueve el uso del aplicativo digital Wabi, el cual 
permite que los clientes accedan a comprar bebidas y otros productos directamente con las bodegas, 
eligiendo el tipo de pago por tarjeta de crédito o efectivo (Coca Cola, 2020d). 
En la dimensión de trabajo y dado el contexto actual, se están brindando los refuerzos en 
seguridad, de acuerdo con ley, para proteger al personal de las empresas y sostener la operatividad de 
las plantas de bebidas a nivel nacional. Coca Cola Perú señala que las rutinas adicionales de 
desinfección y limpieza en sus instalaciones, así como la restricción de visitas a las mismas, se están 
aplicando desde el inicio de la pandemia. Asimismo, en la planta se han promovido turnos divididos 
y los trabajadores de oficina están realizando trabajo remoto (Coca Cola Perú, 2020a). 
En la dimensión de integridad, las empresas han mostrado un comportamiento a resaltar de 
acuerdo con el contexto actual. En lo que respecta a la relación con sus trabajadores, Backus llegó a 
un consenso con uno de sus más importantes stakeholders, en el cual confirman que mantendrán sus 
sueldos actuales sin cambios, así como brindar la mayor parte de los beneficios que actualmente 
brindan (América Retail, 2020a). 
En la dimensión de ciudadanía, se identifica el incremento de la participación de empresas de 
la industria en causas sociales en el contexto actual de pandemia. Pepsico Perú, mediante su programa 
“Ella Alimenta al Mundo”, empodera a las mujeres en el país mediante la compra de papa industrial 
como insumo para la elaboración de sus productos. También, apoya a reducir el impacto del plástico 
al medio ambiente mediante el programa “Botellas que empoderan”, en donde sus envases de plástico 
pasan por un proceso de reciclaje hasta convertirse en hilos que utilizan comunidades en el interior 
del país para elaborar tejidos.  (Pepsico, 2020). Otras empresas como Grupo Aje y Backus se han 
manifestado donando agua embotellada a quienes protegen la seguridad en el país, como fuerzas 
armadas y bomberos voluntarios, asimismo, con las poblaciones de menores recursos (América 
Retail, 2020b). Coca Cola Perú, por su parte, se alió con el Banco de Alimentos para llevar insumos 
alimenticios que permitan la preparación de platos para hogares vulnerables de 11 regiones a nivel 
nacional (Coca Cola, 2020c). 
En la dimensión de liderazgo, se identifica el rol de los líderes o CEO de la industria en la 
toma de decisiones frente al contexto actual de la pandemia. Por ejemplo, el actual CEO de Backus, 
Sergio Rincón, aseguró que este año es el peor en la historia de la compañía. Sin embargo, ello no lo 
amilana para seguir adelante colocando dos pilares importantes para la compañía: la seguridad de los 
colaboradores y el propósito de unir a las personas por un mejor Perú (Palacios, 2020). 
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3. Caracterización del perfil organizacional 
En la industria de bebidas, se encuentran distintas empresas como por ejemplo las no 
alcohólicas y las alcohólicas. Según la Asociación de bebidas y refrescos sin alcohol del Perú (2020), 
dentro del mercado de empresas de bebidas sin alcohol se encuentran: gaseosas, aguas, jugos, 
refrescos, tés, energizantes y rehidratantes. La Asociación señala que la producción de estas bebidas 
se encuentra descentralizada, pues tiene más de veinte plantas de producción en distintos puntos del 
país, hallándose nueve en Lima. Esto genera impactos positivos a lo largo de la cadena de valor, 
además se encuentran invirtiendo constantemente en mejorar la tecnología (Asociación de bebidas y 
refrescos sin alcohol del Perú, 2020). 
Este tipo de bebidas presenta una cierta estacionalidad pues su consumo es mayor hacia el 
verano en un 40%, y otro dato que señala la Asociación es que las empresas formales de bebidas sin 
alcohol han generado en el 2019 más de 119,000 empleos (Asociación de bebidas y refrescos sin 
alcohol del Perú, 2020). Dentro de las empresas que se encuentran en este grupo son: Backus, 
mediante Guaraná, San Mateo y Maltin Power, Ajegroup, Arca Continental, Corporación Lindley o 
Industrias San Miguel. 
En cuanto al sector de bebidas alcohólicas en el caso específico de las cervezas, según De 
Lama (2019), Perú es el quinto país en Latinoamérica en consumo de cerveza. Específicamente en 
este punto, la cerveza es la bebida alcohólica con mayor consumo per cápita en el Perú según un 
informe de la OMS (como se citó en De Lama 2019): cerveza (60%), bebidas espirituosas como el 
pisco, el ron o el tequila (32%) y el vino (8%). 
Según el portal Rankia (2019), señalan que Backus lidera el sector ya que a inicios del año 
2019 generó más de $1,500 millones en ventas de sus marcas, entre las principales: Cristal, Pilsen, 
Cusqueña y Pilsen Trujillo. En cuanto al 2017, según Euromonitor (como se citó en De Lama, 2019), 
la participación de mercado por marca de cerveza fue de un 97% de Ab InBev Perú (grupo que 
adquirió Backus), Brahma (2.7%), Aje tiene una participación de 0.1%. con Franca o Tres Cruces 
también con un 0.1%. 
Es necesario también hacer referencia a la cerveza artesanal, la cual su consumo ha 
aumentado durante los últimos años: al 2015 se vendían 650,000 litros anuales y al 2016 se vendieron 
más de 1 millón de litros anuales (De Lama, 2019). Entre las empresas que producen cerveza artesanal 
se encuentran: Barbarian, Candelaria o Maddok. 
En el presente trabajo de investigación se toma el caso de las grandes empresas pues se puede 
tomar un mejor acercamiento al tema de la Reputación Corporativa y de la fidelización establecida a 
los clientes a través de la creación de relaciones con el canal y el consumidor final. El fin de la 
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investigación pretende hallar las acciones de la estrategia de marketing relacional que desarrolla una 
gran empresa para poder mejorar su reputación corporativa. 
Así, se puede observar que los factores estudiados en el marco teórico tienen influencia en el 
establecimiento de relaciones con el cliente y el consumidor en la industria de bebidas en el sector 
manufacturero. Los factores más relevantes del modelo analítico en el sector son: la satisfacción, 
retención, la gestión de la calidad y lealtad por el lado del consumidor y la cooperación, la confianza, 
la innovación tecnológica y el compromiso con el cliente del canal. 
En síntesis, en este capítulo se han descrito y analizado las principales características de la 
industria de bebidas dentro del sector manufacturero y de los factores del marco analítico que pueden 
incidir en él. Se puede evidencia que existe un desconocimiento acerca de la relación entre los 
conceptos de marketing relacional y reputación corporativa dentro de esta industria y que da una 





El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general construir un marco analítico sobre el 
marketing relacional como estrategia para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas 
del sector manufacturero del Perú. Así, se concluyó que el modelo analítico escogido de la percepción 
de los stakeholders (consumidor y clientes) sobre la relación establecida con una empresa de la 
industria de bebidas través del establecimiento de objetivos y la creación de constructos de marketing 
relacional puede tener efecto en la estrategia de una empresa perteneciente a este sector. El aspecto 
positivo de este modelo es que permite observar a dos participantes en el proceso de marketing de 
una empresa, tanto al consumidor, que es el individuo que consume el producto como con el cliente 
que distribuye, el cual es el último nexo con el que establece contacto la empresa. 
El objetivo general tuvo objetivos específicos teóricos y contextuales. Dentro de los objetivos 
teóricos, el primero pretendía describir teorías y conceptos del marketing relacional dentro de las 
organizaciones privadas. Se halló, en primer lugar, distintos tipos de marketing, pero el que abarca 
principalmente las relaciones con el cliente es el marketing relacional. Se encontró que existen autores 
que han desarrollado distintos puntos de vista acerca de este enfoque y todos coinciden en que existió 
un cambio de orientación en el marketing hacia una vista más enfocada en el consumidor. No 
obstante, existe un enfoque en particular del marketing relacional que también incluye al cliente del 
canal de distribución que es el contacto directo de algunas empresas y ese punto es necesario en el 
trabajo de investigación. 
El segundo objetivo teórico buscaba describir teorías y conceptos de la reputación corporativa 
empresarial como herramienta de medición. Se identificó que la mayoría de los autores coincidían en 
que la reputación consiste en una perspectiva que la persona empieza a formular en base a 
experiencias que ha tenido la empresa, por lo cual, esta va creciendo en el tiempo.  
El tercer objetivo teórico pretendía identificar estudios empíricos acerca de estrategias de 
marketing relacional y de modelos de reputación corporativa. Se encontró que algunas empresas 
aplican estrategias bajo el enfoque de marketing relacional y que analizan los objetivos que tienen 
trazados hacia ellos mediante la construcción de vínculos con el canal de distribución, mejorando su 
percepción en un largo plazo, que es lo que busca una empresa como objetivo. 
El cuarto objetivo buscaba establecer un modelo acerca del marketing relacional como 
estrategia para mejorar la reputación corporativa en la industria de bebidas o similares. Se pudo 
establecer un modelo analítico que incluye los conceptos de marketing relacional del modelo de 
objetivos y constructos que podrían mejorar el nivel de reputación corporativa que tiene una empresa. 
Por ello, se tomó el concepto de reputación corporativa aplicado en el modelo del RepTrak, el cual, 
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a comparación de otros modelos, es el que tiene mayor participación por parte de la opinión de sus 
stakeholders, lo cual hace que la evaluación se vuelva subjetiva. 
Dentro de los objetivos contextuales, el primero buscaba exponer la situación actual de la 
industria de bebidas del sector manufacturero del Perú, el cual en la actualidad se ha visto afectada 
por la venta baja y el cambio de hábitos de compra de los consumidores, a raíz de la pandemia. Esto 
lleva a que las empresas busquen nuevas formas y estrategias de poder llegar a los consumidores y 
formar buenas relaciones con el canal de distribución. 
El segundo objetivo contextual buscaba describir el desarrollo actual de las estrategias del 
marketing relacional en la mejora de la reputación corporativa en la industria de bebidas en el Perú. 
Se logró identificar los factores del marco analítico que tenían más pertinencia dentro del sujeto de 
estudio elegido. Por el lado de los objetivos del modelo, se halló información y relevancia acerca de 
la satisfacción, lealtad, retención y la percepción de la gestión de la calidad que pueden observarse 
en los consumidores y, por el lado de la creación de constructos, se detalla que la cooperación, 
confianza, compromiso, comunicación e innovación tecnológica están relacionados hacia los clientes 
del canal de distribución. Además, las dimensiones de oferta, ciudadanía e innovación por parte del 
modelo RepTrak se asocian tanto al consumidor final como al canal de distribución. 
Finalmente, el tercer objetivo contextual pretendía describir el perfil organizacional de las 
empresas pertenecientes a la industria de bebidas en el Perú. Se logra identificar los grupos de 
empresas que pertenecen a la industria de bebidas como las alcohólicas y las no alcohólicas y, además, 
datos sobre los productos que venden y sobre el consumo per cápita de las bebidas alcohólicas en el 
Perú. Al final, se logró precisar que el perfil de la empresa más idóneo es el de la gran empresa debido 
a que allí se presenta el establecimiento claro de la reputación corporativa que tiene y que una 
estrategia de marketing relacional bajo el modelo elegido es más factible de desarrollar. 
2. Futuras investigaciones 
Se propone un enfoque mixto debido a que, por un lado, el estudio hacia los consumidores es 
cualitativo y hacia los clientes del canal de distribución es cuantitativo. Se propone un alcance causal 
debido a que existen dos variables independientes (relación consumidor-empresa y relación cliente-
empresa) y una variable dependiente (reputación corporativa) y una estrategia general que es el 
estudio de caso, ya que tiene un propósito explicativo y único. 
Se proponen como técnicas de recolección encuestas, hacia el consumidor y el cliente; 
entrevistas y focus group hacia los consumidores y técnicas de análisis de información cuantitativa 
como la estadística inferencial, a través de un análisis paramétrico causal y técnicas de análisis de 
información cualitativa como el análisis de contenido. 
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El estudio se efectuará en un solo caso organizacional, teniendo como actores clave tanto a 
los consumidores finales y los clientes del canal de distribución, esta información será brindada por 
áreas de la empresa elegida para poder desarrollar la investigación. 
Finalmente, como objetivo general se tiene identificar la relación intrínseca entre los tres 
factores de marketing relacional con los stakeholders de la empresa. La hipótesis general sería que la 
estrategia de marketing relacional mejora la reputación corporativa de la empresa.  
Como primer objetivo específico, se encuentra medir e identificar la influencia de la 
satisfacción, retención y lealtad del consumidor en la formación de la reputación corporativa en la 
empresa. Este objetivo tiene como hipótesis secundaria que la satisfacción, retención y lealtad del 
consumidor influyen positivamente en la formación de la reputación corporativa en la empresa. 
Como segundo objetivo específico se encuentra medir e identificar la influencia de la 
cooperación, compromiso, innovación tecnológica y confianza de los clientes del canal moderno en 
la formación de la reputación corporativa en la empresa. Este objetivo tiene como hipótesis secundaria 
que la cooperación, compromiso, innovación tecnológica y confianza de los clientes del canal 
moderno influyen positivamente en la formación de la reputación corporativa en la empresa Backus. 
Como tercer objetivo específico se encuentra Medir e identificar la influencia de la 
cooperación, compromiso, innovación tecnológica y confianza de los clientes del canal tradicional en 
la formación de la reputación corporativa en la empresa. Este objetivo tiene como la cooperación, 
compromiso, innovación tecnológica y confianza de los clientes del canal tradicional influyen 
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ANEXO A: Proceso de creación de valor al cliente 
Figura A1: Proceso de creación de valor al cliente 
 












ANEXO B: Elementos clave que inciden en la reputación corporativa 
Figura B1: Elementos clave que inciden en la reputación corporativa 
 
Adaptado de Case, Goldstein & Queenan (2005). 
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ANEXO C: Dimensión de evaluación de Merco 
Tabla C1: Dimensión de evaluación de Merco 
 
Fuente: Merco (2018). 
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ANEXO D: Ponderación de puntuación del Ranking Merco 
Figura D1: Ponderación de puntuación del Ranking Merco 
 
Fuente: Merco (2018). 
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ANEXO E: Determinación de públicos 
Figura E1: Determinación de públicos  
 
 
Fuente: Pallarés & López (2017). 
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ANEXO F: Atributos de la reputación corporativa 
Tabla F1: Atributos de la reputación corporativa 
Dimensiones Atributos 
Finanzas Potencial de crecimiento, buenos resultados y rentable 
Oferta Satisface necesidades de clientes, calidad de productos/servicios y relación calidad/precio. 
Innovación Lanza productos/servicios innovadores, fácil adaptación al cambio, empresa innovadora. 
Trabajo Sueldo justo, bienestar empleados, igualdad de oportunidades. 
Integridad Abierta y transparente, comportamiento ético, uso responsable de su poder. 
Ciudadanía Apoya causas sociales, contribuye a la sociedad, protege el medioambiente, 
Liderazgo Posee un líder fuerte y respetado, visión clara de su futuro y bien organizada. 
Fuente: Walsh y Betty (como se citó en Casado & Salazar de Funes 2017). 
